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أستاد التسويق الدولي 
جامعهة الإسراء الخاصهة 


الإهداء 


ونرومتي اطبيبة سر سباي الله وميم نسيع جناته جميعا. 


واكك أو الزفافك اناد قي زط عردو تنو دوز زا فنا ورا ته 
وبناتى: غالدة وعناف وضنتساء. 
والًعفاد الفالييت مفظبم الله جميعاً. 


راف ملي ف تلية الراندريت الجامعة وعامعة بغداد 
وعامعة الس مرأءم اخاصة تذكرة ورعرناناً. 


فهرس المحتويات 


اتغصل الأول 


أولا. مقدمة اذ[ 2121111 
ناذا اء لسري الول ا 510 
الغا تطررو ادل التعاوئ) الشتولى محيه دس ا ا 
رابعاً. أهمية دراسة التسويق الدولي وفهم معناه 000 
نخامساً. أوجه الشبه والاختلاف بين التسويق المحلي والتسويق الدولي 5200 
افا تواتك السسوي: لدو لين جود ما د 20000000005 
اا القيود (التشويهات) على التبادل التجاري 0000 
ثامناً. المتغيرات المؤثرة في قرارات التسويق الدولي . 01 
تانتعاء ثوانت الشريق الذؤلي ا 
عاشراً. المبادئ العامة للتسويق الدولي ل 
أحد عشر. مراحل/ درجات الاهتمام بالأسواف الشارنىه 200000 
الخلاصة 201101111100000( 
أقعلة الور اح 1011111000 
مصادر الفصل الأول ا 
الفصل الثاني 
نظريات التبادل التجاري الدوئي وأسسه 
أل مقف 00 ا 201111111 
اه ضروزة العادل المحاوق الدو لك مه سابد 1 ا 15000 
الناء تطويائف القها:ة اتقو 522200 ل 
07 دوافع التسانووي و علق ساني يوقي تسوه اجب ع سم دوب عا 52000 
خامسا. محددات التصدير ا 1ط 


ل ل ل ل 0 الى الى فى الى الى ف لى ل فى فى ف ك4 


ا ىا ل ل 0 ل الى الى الى فى فى ل فى لا كا 


دانسا تطوى التعاط التمنديرئ الما 11000000 


سابعاً. البعد الأخلاقي في التسويق 10 021011 
الخلاصة 0 
أسئلة للمراجعة 0000010111 0 0 00 
مصادر الفصل الثاني ا ل 
الفصل اثثالث 
بيئة التسويق الدوئي: البيئة الاقتصادية 
-- أو ليأ مقدمه اتاد اسم دا اللاتك امح ال امه ونا نا سوم عه امتح أو وسو ب 0 


| ثانياً. البيئة الاقتصادية 
> ثالثاً. طبيعة النشاط الاقتصادي في البلد 


الفصل الرابع 


و 


انعا . الثقافة والاتض الات 
ضافياء | القواات: السافية لقان ب 


الخلاصة 3 15 كو جزل اك مره وروم ووو سوه ووه ا ا ا 
ار ل ا اي 1520000 
مصادر الفصل الرابع ل ل 
الفتصل التكا مسن 
متغيرات متسارعة 4# التسويق الدولي 
أولا مقدلمةه لكوك اس ان نوا لجيه و انام ةاستمك اط جد مسج ووو ممستووو اس ا ا 


مه © »د © د« هم دهاع ده هه + مد وام فاه وه هه هه همه وه هم مم هوه 8ه © © 6ه ظ ه46 © هو ه قاع 58 © #« > مام م وهاه وه بج واوا وس هم هود مه و وام :1 


."ا «١‏ ا« ا« + م هم هرم وه و5 هه > قاقاهم فاه هه ه.د فى ه« هاه وقوه ه 4ه ها «اقام د وهاو ب« بج م.ج + ورب يوام م و مو مج جه م 


رابعا. مظاهر التمدن فُْ امجتمع 1ع وخق ره لواحف تحتو ع لل ون لما قا لمرو و ا لبو ةوه مو نوز ا و ل ا 1 2 او ل 
امنا اكوا لمعا + ل 


ساديا عتضائضن اليل الاعيف ا 01000000 


#9 9 ل 18 1# 18 بالق دقلا فل قن تيفل 116 لي وهل تار به “عي بهد لذ أو نهد يها" ور رون قا وام ملام رحد و اود يها قل الوا تل قا ١‏ و كول به اونائة "بسحاو أو أو أ أو فلك لها نف به به وز ها هل عه ا هد ف هه نقد اها 6 ول ها د اا به اد لا 6 2 
# ©» © ©« # © 98 8 © © « © ه © هوه هاه عه هاه هه © 9ه © 64و ولفقفعه وه ها هه هده واواوع وهايوابي واو واو هي اواو واس و اواو وه مهاوه و جه هم وا و وه 
و 
*« 
3520-5 
5 ول بى وو ا ا وا اد أ ل ا الا وا ع ا ا 
4و بم 
بال ا ل ال ا ا ل ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ااا 0 


:596 ووه وه هف قوقع ققاوة هع وج 5 8< واو و واه وه اه ههه .او اواو و هو واوراو ا و هو واو و راو و واو و ”, 


و 
تالقاكء المثافسة 
. المنافسة واه هو «ا ود وام واو و هم مااع و ع هد ها « ا وققعدا قدا ع هدام ده هاه ساوقا قاع هق هو © فاع وا ؤواءمفا قاع و هد مهد ان فداه ارام هد هج ماع م را ياعم ماع م ٠‏ هم 5ه 


_الخلاصة ا ا اا ااا ااا ااا ااا 1100000 1 1 211011011 
أنكلة المر اع 53 
مصادر الفصل الخامس 0 

الفصل السادس 

بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 

اول عق ا ا 1000 1 1 ”2 
ثانياً. بحوث التسويق الدولي وأهميتها 17 
العا اوعة القع والتععلاف ين عوية التسويق الخلية والدولة ل 
رابعاً. متطلبات ومجالات بحوث التسويق الدولي/ نظام معلومات 100 
خامساً. مشاكل إجراء بحوث التسويق الدولية والتعامل معها ش51 
ساذسا. الحوانت الأخلاتية ف حورت التسويق 000000 0101100 
الخلاصة 0000 
كل نالحد 271071017101010 
مصادر الفصل السادس ا 

القصل السابع 

تحليل الأسواق الخارجية وستراتيجيات دخولها 

ا ا 2710111100000 
ثانياً. مفاهيم ومعايير أساسية في الاختيار 117011110 
تالناء انيسن قررنة: سراق 0 
رابعاً. توسيع السوقء عملية الاختيار: الأسلوب والستراتيجية 2111101 
خامساً. الاعتبارات المؤثرة في اختيار ستراتيجية الانتشار السوقي الدولي 525 
الخلاصة ا ا ااا ااا 0ك 
ابغلة لبف اه 1ذ[1[ذ[1[ذ[1ذ[ز[ز[ز[ [ ز[ز[ 0001 
مصادر الفصل السابع 1010 1 57377371031 

الفصل الثامن 

ستراتيجيات الدخول إلى الأسواق الدولية 

أولا مقدمة عق سو ا أ نماو الو اكد مام الوا جك انيج او اي ا ب م 


م و ك1 


1 
1 


حم 14 


انها مرحلة دورة حياة السلعة 


*« 
و 
ل جه ل 
نينا سنا عمليات التجميع و و عا 6ل قفا موه هل لاد لك لوجم واو وأحهد 1 رول ل يالا ف واج 4 رو ل لي و 1 ل ا و ا الات لت ا 0 
نينا 


انها عقوة الؤدازة ل 
تسا تدان االشترويه اماف 05 المفتاح) ا 00000000 
نايينا(الااسفيلذه الانهو ا الاتجهرا: 500 
عاشراً. التحالف الستراتيجي ل 
الخلو غاني هنا قلق القجعا ر 6 طبر 1 تمو وزقو تا اوج لحو امه مط و ا 2*0 


ل مي ال اكوا مقا اه بار 8و6 م را هلوسع وه وو وهل مك وق عنم ولو هد #اكرها كوو( أشن عفرو حي ص2 بز ماكو" وو أله جه "ور لاخقه كود ع كح إل هاورو يعوا د ملكو ون 7 اي ان 


كلتل ف لا ع فد فرع جرس فرعا فق امف ع رق توا رق ل أل امف لوقي فاق قات بو فحفا وام مر ول فا ورم اص يور ماه خم فل بو وا و 4ه وات ف موق نا و ف متي لوو ها ل وا 1 4 0 1 


اق اج ل لام لاا إوكة ا وويو هد رماع ها لامعال زمه رع لجيه هار ول قي بها فايوا رازه هوه فاك بوجت مامه هليم عل اق ود عط فد ةق أ هد لود ع عل مواد به “ها الوا و رو بها وا أو كول لم الإ 


ثالثاً. تطويي توج لفطل جايو كموي رطضن مابس ابامافبو لامجو 22000 


لنبتزايعا ‏ التخطيط التطوين المكتو ون :دس دو سان وتو لس ا ش52 
عابس لا خاون ]ماس مس ا ه25 


سادنا اقعداة السلعة (فروال البلعة) 


لس لاد ار 1 عر لهام اك هذ إلا ارخ من ا رفيا ع و7 كه كع جوا به كرو 9 فا اود زوؤكه "وح واه هه ي8 67 و وف نه ته ها "ل بهد لوده ان هر أله “جود ال 62011 ا وف 2 


ال له لف اهارق ف يع بره لجال قل أرق يه يه إلا له هيخ هر عر تومه لف مول أو صن اد وه قا بون روك غير" وأ هر اق 8.76" هن و 6" مها بع ها 14 ل هد لقن ا لعا فاخ اد اا لهجا 


امنا توحيد السلعة المصدرة مقابل تكييفها 2127171111 
نامدا اخقائفن الطلدة الصيدوة إن لا سولق ازاك 
غاشراء التوسة فى غالة اللي 


8 4 ابه نيف لوكو بها سي بهذ اسامهة ب هل اوه شرع هه هد 18 اا ها اه “روا وخ وا وا وج 8 36و لمكا 


ا تار لعا ارا ارقي لاتق سدق لز رقي اي قو عرب ته رف قرف قن عرسي "لها الدع هع قن متأو اد بها ون امه اله 1 او افرع الل كرو و صا ل ا 1ه 


ا او تال لطر لودع كو عاو اناي معي ع فدهي بوك ف م و رودو الع وه عا 4 اااي وا لاه و و2 11 ب ل 16و جو ل برو« وما رو و وول 12 111114 


فيا 
| أ ِ 
5 يو لاتق بق ا ةعاضق« ول عاو كوت اهلع الى و أل مرف مإقا ئة كارع أ بها نوج و عر رودل ل اورجه اهلق توج لوه لواو ف ب 1 14 به 4 14 لوا و الال اويا 
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224 


الفصل العاشر 
ستراتيجيات التسعير وشروط البيع وتسديد الأثمان 


22111111 ااا 
نايا الوا الك لوانت انيد 0 0577ه5ك1 
ثالغاً. باذ نهنا ندنة | لتافوا ذ نا سن تعره مم اساسا وو زا 3 0 00 
067 تحديد أسعار التصدير 527111710000000 
عاقيا علادة اسان المعندور بالا نيان ااه اللي 2ك 


ساويا "قفاوت العرى اساي السبغرض 2077 
وها ل سا 1 مصيير م سو وج و ا 220 


ثامناً. هيكل السعر التصديري ل 
07 شروط البيع في التجارة الدولية ............ 1211111 
عاشراً. شروط الدفع/ تسديد أثمان السلع المستوردة ا 00 
أحد عشر. التفاوض على الأسعار ا ا ا 


ثلاثة عشر. التواحي القانونية في الإغراق .١١ت‏ 00000 
أربعة عشر. له ا ل 0 و قلي ل ولد ا لا ل 


حمسة عشر. أسعار التحويل بين فروع الشركات العالمية أ أي ب واب و ل و 0 
ستة عشر. التجارة المتشابلة/ المتكافئة ب او ا ا ا ا 


سبعة عشر. عرض الأسعار)/ تقدهها ............ 500 


ثانيا. التوزيع المباشر وغير المباشر 7000 
تألعاء قنوات التوزيع الدولي/ التصدير كاحلواع جح جو ةن رعو و اللساطاوة ل له انون و م 
رابعاً. هيكل قناة التوزيع 5-5 ا 


ا 


هم © بد هو قاع قوقع عا ماه 


فهرس المحتويات 


55000 أ 


ع 1د 


»م .م« م + م اماوداهم اه عام م مم 


6ه داه ١‏ >« ا فاع ود م ماس هم هو سم 


* هقعقارزرام هه + ماه م هما مداه سم 


خامسا. قرارات القناة 221111 


سادساً: محددات أنواع قنوات التوزيع ماي ود و لات ل الل و 
007 اختيار أعضاء قناة التوزيع ا 1210111011 
ثانا اتفاقية اختيار ممثل الشركة المنتجة/ المسوقة لتوزيع السلعة دولياً وإنهائها 

تاسيعا: :إدان القناة التوزيع: ل 
عاشراً. إنهاء الاتفاقية .......... ل 
أحد عشر. التتجارة الإلكترونية ارو لج مه عا سنا انج اتا امو كد لست ا 
اثنا عشر. أنواع الوسطاء للتوزيع الدولي 00 
ثلاثة عشر. التوزيع دولياً من بلد المنشأ ا 000000 
الخلاصة 0171777 
أسئلة للمراجعة 1717101100 
مصادر الفصل الحادي عشر ا الس را 

الفصل الثاني عشر 
ستراتيجيات الترويج والإعلان الدولية 

أولا عقتف ا 
ا يا حملات الترويج ل 


الث المريج الترويجي 1 1[ذ1[1[1[1[ذ|[ذ[|[ز|[ز[ز[ز[ز ز[ [ [ز ؤز[ 011111111 


حرايها «النفاة 


ثانا الفروق بين السلع والخدمات 101111 
ثالماً. الترابط بين السلع والخدمات 51100 


]ات 


» # »ا« م # © »© 6ج ماع وه مه ووه 


بلا ا عا 18 بد ال وق ااه فى اوح اال عار ورا تيو كل هو ره مدر لفل بل بف اند وتوت قر “7671428 سيم امون 74و جل دل لادلا فول لوا ع ل ا ا ل ل ان 


عاو و 31 


اه 
ا 


رابعاً. أنواع الخدمات ل 
خامسا. البيئة الاقتصادية والقانونية 0 0000000 
سافساء التكيرفية رالزيج التسورتي 0000 
سابعاً. النقل العالمي للخدمات 000 5 
ثامناً. مشاكل التجارة الدولية في الخدمات 0 
فاجع الكناو المقزاتية لقبوريق :تدعا كورلا ل 
عاشرا. تقديم الخدمات 0 


ثانا البيلة التسمويف» الفولة 59257500 
ثالث. إدارة التسويق الدولي 577 
رابعاً. سياسة الإنتاج والسلعة ل 
خامساً. الاتصالات الدولية وستراتيجيات الإمداد والتوزيع 51100 
ساذشا: التسعين الدولى ا 0ك 
سابعاً. الوظائف في التسويق الدولي ا 00 
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#«« ال #«ام ا داه اه وداه ده + اج رمد درو 


«« ا« ع« عام و م هه و + م 6م16 


» ا« » م «ا م ها عدا مداه > ماهم مام د هم 


#» اه ما ع اج سام هاما عد هس هاه م ووه 


»ل #» #» ا« مهام هه و و اج وا ع هو ؤزداقءم 


و > ها ع مدا مام وام هد م ماع ع مه ء» 


»ا الوا جا جاه > عمس ها م بج جامد عد م ونه 


ع #«ا م © © ه اه ».ا .ا جم + ع ونام ةو ٠‏ 


.م« ماه »ا ماه ماما اج ه وام هد عانم 


#» # م اماع جم اه مام هماود و .0ه * 


©# ©ه ا جاع اماه دهده > وم ب ع د99 مه 


© - بج مامد مه ع عم م هم وا سام م مه مء. 


«ا# داس هاج ا واه »مد ها هس اه ساس « د و6 


هاج .ا« ماع هم ماه هه همه : مقعم 1 


6ج م مم م مه م هم ج مم مامه 


عام ع ويام ومس مد م بم وم عنداما ام اعد ه 


و »اماج ع ده .او وعد هع و م جد جه 


» # 6ه © جام 5 6 هو م ع + مج و + + 


© © هم اج هم وعرق مج مم م م ب ع م *. 


»# او ماه » 8ه اه »© م اج جا واج ا« بر 


كهرس الجداول 


قهرس الجداول 

(0) أسس تجزئة أسواق التصدير 000000000003338 
(2) اسسن المفاشيلة بين سياس التركيز والانتشار السوقي. لدوم وسار جو رم ع وي 00 1 
( العوامل المشجعة لاعتماد سياستى التوحيد والتكييف دف ا و سوال روا مدق 
(4) معاييبر اختيار الموزع الدولي . © جتنا حو وان ا جاه لوطاو وااو وو اسوك و او 1 
(0) الإيرادات المتحققة من التجارة الإلكترونية (بليون دولار) 010 
(6) الإنفاق العالمي على الإعلانات عام 2002 (بليون دولار) اتج ون ون اه وه ا مجو 1 
)طرق تتدير الموانية الأعاكنة المعو ادا وراد داسو واتجية ا ووو راسو امسو وو ا ال 
42 صادرات السلع والخدمات كنسبة من الناتج المحلي الرجقالي لأهم الذول وللفة ة 

2000-6 اواكاطا يننا ور شوم و ونم وو رو اده بو سوط و اواج لو ا 
(9) أهمية قطاع الخدمات في العالم ا لساري 0 تانبل زوم لعا اسان و لو وا 


نك | 


المقدمة 


لم يعد العالم يواجه مشكلة إنتاج السلع والخدمات وإنما أصبح التحدي يتمثل 
في كيفية الاستجابة لحاجات ورغبات المستهلكين والمستخدمين بإيصال ما ينتج إليهم 
في المكان والزمان والنوعية والمكونات والعبوات والسعر المناسب. وأصبح المنتجون 
والمسوقون يبنون قراراتهم على أسس علمية معتمدين نتائج البحث العلمي لتطوير 
تلك القرارات وساعين للإفادة من وفورات الحجم الكبير التى تحقق لمم توفيراً في 
الكلف ومزيداً من الأرباح. وبناء على ذلك لم تعد الأسواق الوطنية قادرة على 
استيعاب ما يعرضه المنتجون والمسوقون فتطلعوا إلى الأسواق الدولية كفرص 
وتحديات ومجالات لتحقيق مزيد من الشهرة والأرباح. 

وتما ساعد على هذا التوجه. التطورات التكنولوجية السريعة في مختلف بجالات 
. وأنشطة الإنتاج والتسويق وخاصة في مجال جمع وتحليل وتفسير البيانات والمعلومات 
وسرعة الاتصالات عر الإنترنت: هذه التطورات العلمية السريعة»؛ سوف تسثمر فى 
المستقبل وسوف تخلق فرصا جديدة لكل من المتتجين والمسوقين ولطالي العمل من 
المؤهلين لدخول الأسواق العالمية. كما أنها سوف تتطلب إعادة النظر في كثير من 
الأساليب التقليدية في محالات الترويج والإعلان والتمويل والخزن والتوزيع والتسعير 
وستراتيجياتها وفي طبيعة ممارسة الأنشطة المختلفة التى» بفضل التطورات العلمية 
والتكنولوجية: تجاوزت الحدود السياسية للبلدان وما كانت تتخذه الحكومات عن 
إجراءات حمائية لإعاقة هذه التطورات. كما لم تعد العلاقات الدولية ومسؤولياتها 
ثنائية أو إقليمية» بل أصبحت مسؤولية التقدم والبحث العلمي وقضايا حماية البيئة 
والانحباس الحراري عالمية تتدخل فيها الأمم ال مدحدة عن طريق منظماتها المتخصصة. 

لقد أصبح المحيط الدولي يتغير وبسرعة ما يؤثر على الشركات والأفراد 
وراسمي السياسيات» وهذا يتطلب نشاطات تسويقية دولية :تهمارس في أسواق دولية 
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جديدة بالنسبة للجميع» وخاصة للمسوقين الذين عليهم أن يكيفوا أنشطتهم تبعاً 
لتلك المتغيرات و تجنب التعارض مع الواقع السياسي والثقافي والقانوني والاقتصادي 
والاجتماعي السائد في تلك الأسواق. ولكي يصبح التبادل التجاري مصدراً للنمو 
والربح وإشباع الحاجات والرغبات وتطوير مستويات المعيشة. 

بدايات هذا الكتاب كانت محاضرات ألقيت على طلبة قسم التسويق في كلية 
الرافدين الجامعة ببغداد لتغطي مفردات أقرت من قبل وزارة التعليم العالي والبحث 
العلمي عام 1993 أول عام أسس فيه هذا القسم وكان الوحيد في الجامعات العراقية. 
يتم تطوير هذه المحاضرات كلما توفرت مصادر حديثة. واستمر الأمر على حاله طبلة 
سنئوات الحصار على العراق. وفي بداية القرن الحادي والعشرين» وبعد مشاركة 
مؤتمرات علمية في العراق وخارجه. أمكن الإطلاع على بعض المصادر الحديئة حول 
التسويق الدولي. وبعد التحاقي بجامعة الإسراء الخاصة في عمان/ الأردن» توفرت لي 
العديد من المصادر الحدرئة في مكتبة الجامعة والجامعات الأخرى ما سهل علي تحديث 
كت لتو تي ورسيانة تراك ايده 1 دكن كله حطييت ل السهابق بسح .2 بول 
الكتاب بالصيغة المعروضة الآن. 

يقع الكتاب ني أربعة عشر فصلا تناول الفصل الأول نشأة وتطور النسويق 
الدولي»؛ وعرضت نظريات التبادل التجاري في الفصل الثاني. أما الفصلين الثالث 
والرابع فتم فيهما تناول بيئة التسويق الدولي ومتغيراته. وبسبب التطورات المتسارعة في 
أبيثة الدولية فقد عرضت في الفصل الخامس أهم مجموعتين منها وهي المتغيرات 
لتكنولوجية ومتغيرات المنافسة الدولية. ولكي تبنى قرارات المنتعجين والمسوقين على 
أسس علمية وتراعي وتفييد من التطورات العلمية وخاصة في استخدام الحاسبات 
والإنترنت لجمع وتحليل البيانات والمعلومات وصولاً إلى الاستناجات السليمة في ضوء 
ننائج البحث التسويقي وما استجد من نظم المعلومات في هذا المجال» وغطيت هذه 
الأمور ني الفصل السادس. وني الفصلين السابع والشامن تمت الإفادة من نظم 
العلومات ونتائج البحوث لتحليل الأسواق وصولاً إلى اختيار السوق/ الأسوان 
الأنسب للمسوق الدولي وفق معايير كمية ونوعية محددة. وبعد أن يتوافر للمسوق هذه 
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لابين عرقيف: الس تساف الى مكل إفعيادها شال اتدلتة والعسعر و تروط 
الج وتسليه انمان البدلم التصدرة يشكال ونه عصيضيت انا التفيرل التاسع 
والعاشر والحادي عشر. وبما أن السلعة لا يمكن أن تبيع نفسهاء فلابد من الترويج 
والإعلان عنها في الأسواق المستهدفة وبالأساليب المناسبة التى تم عرضها في الفصل 
الثاني عشر. أما الخدمات فقد أصبحت مكوناً رئيسياً في التبادل الدولى واحتل قطاعها 
موتح مهما ن التمناة العدية من دوال الال قلع قاد اند ماكملة ل بلي الحسيي يل 
يتاجر بها منفردة و/ أو تكملها السلعة. وللأهمية المتزايدة والمستمرة للخدمات ولي 
فقد خصص ا الفصل الثالث عشر لعرضها بما يتناسب وأهميتها في التسويق الدولي. 
وبما أننا نعيش اليوم في عالم متغير وبشكل متسارع في شتى المجالات المتعلقة بالعلاقات 
الدولية ومنها العلاقات التجارية» فقد خصص الفصل الرابع عشر لتغطية هذا ا ملوضوع 
وها يكنا سي واأكى ة تور عط روه ممع اد سان فقن القر اد 

اختتم كل فصل بخلاصة مركزة ومجموعة من الأسئلة للمراجعة إضافة قائمة 
بالمراجع التى اعتمدت في تناول الموضوعات وخاصة الحديئة منها. 

آمل أن أكون بهذا الجهد المتواضع قد ساهمت بتقديم ما يفيد الطالب من 
معلومات تعينه على رسم مستقبله في هذا الاختصاصء ويرشد الباحث إلى المصادر 
التي تسهل عليه عناء البحث عن المصادر ذات العلاقة في هذا الاختصاص. أملي أن 
لاا يبخل علي من يطلع على هذا الجهد بملاحظات ومقترحات ستكون مجال اعتزازي 


وتفديري. ومن الله العون والتوفيق. 
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أولا لدم 
لم توزع الثروات والموارد الطبيعية بين بقاع العالم بشكل متساوي لذلك فقسد 
كانت امجتمعات تستهلك ما تنتج راضية بما توفره لهم عوامل الطبيعة من إنتاج وما 
تغله لم تلك الموارد وما يبدلونه من جهود لاستغلالها بهدف إشباع ما يمكن إشباعه 
من حاجاتهم ورغباتهم البسيطة والمحدودة. 
ومع تقدم الحضارات وتطورها وبناء قدرات متقدمة لبنى البشر. برزت حاجات 
جديدة لديهم إلى سلع وخدمات لم يعودوا قادرين على توفيرها لأنفسهم ومجتمعاتهم 
المتطورة» مما اضطرهم للنظر إلى ما حولهم من مجتمعات ونشاطات مختلفة عن تلك 
التي يمارسونها والى سلع وخدمات غير متوفرة لديهم وتختلف عن ما اعتادوا 
لهم ان يوفروا من ما يتتجون ويزيد عن حاجتهم ليبادلوه بسلع المجتمعات المجاورة لهم 
المقايضة حتاء]5/5 831161. لقد مارس هذا النشاط شعوب الحضارات القديمة من 
رومان ويونانيين وعرب واسبان وبرتغال وصينين وغيرهمء واعتمدوا على ما يحققه 
لهم هذا النشاط في بناء وتطوير مجتمعاتهم وحضاراتهم وفي إشباع حاجاتهم 
خا" )000 
ورعباتهم . 


ننه 


الفصل الأول 


كاتيا. نشأة التسويق الدولي!*: 

لم تكن بدايات التبادل. السلعي بين الشعوب تتم وفق ما أصبح يطلق عليه 
التسنودن 8 لاحقاً لكون عمليات التبادل بدائية ومحدودة النوعيات 
والكميات السلعية؛ لكنها بمرور الزمن أصبحت أكثر تعقيداً في القدرة على الإيفاء 
بمتطلبات الشعوب المتطلعة إلى التقدم والى النهوض الحضاري. ساهم في هذا التعقيد 
تداخل عوامل وظروف بيئية مختلفة من اجتماعية واقتصادية وثقافية وسياسية 
وتشريعية وتكنولوجية؛ إضافة إلى توافر ظروف مناسبة لتخصص بعض الدول في 
إنتاج سلع معينة مكنتها فوائض إنتاجها من مبادلتها بسلع في دول أخرى ليس فقط 
لإشباع حاجات ورغبات مجتمعات الطرفين وانما لتوفير مزايا وظروف عيش وإنتاج 
أفضل لشعوبها. وهنا شاع مفهوم التخصص وتقسيم العمل وكان للشورة الصناعية 
ذؤو امهم ف انتشار .هذا المبدا واعتماده:دولياً. 

خلال العصور الوسطى تطورت تجارة التبادل التجاري بين الشرق والغرب. 
وساهمت الأرباح المتحققة من هذا التبادل وتطور حجمه في تطوير ونشوء موانى 
البحر المتوسط. فازدهر تبادل التوابل والرز والقطن والحرير من الشرق بمبادلتها 
بالأعفاتن والملابس والسلاح من أوروبا واستخدمت مفردات عربية في اللغات 
الأوروبية منذ ذلك الحين حتى الوقت الحاضرء ومن أمثلتها البازار والجرار والديوان 
والتعريفة وغيرهاء ناهيك عن مصطلحات علمية متبادلة بين حضارات وثقافات 
الشرق والغرب. 

واذا كان التبادل التتجاري يتم حتى بدايات القرن الماضي بدون تدخل 
حكومي) فان تلك الحرية لم تصمد دائما. ففي ثلاثينات القرن الماضي حينما سادت 
فترة الكساد الاقتصادي. استخدمت الولايات المتحدة الأمريكية سياسة فرض 
الضرائب للحد من الاستيرادات وعلى أمل ان يسهم ذلك في تقليص البطالة المنتتشرة 
في اقتصادها آنذاك, وادت هذه السياسة إلى اتباع الدول الأخرى نفس النهج في فرض 
الضرائب على الاستيرادات؛ وساهم ذلك مع عوامل أخرى في تفاقم الكساد عالمياً 
وانهيار النظام المالي العالمي نما مهد لقيام الحرب العالمية الثانية. 


لكيه 
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واستمر استخدام التأثير في حرية التبادل التجاري بين الدول ليس فقط كأداة 
اقتصادية بل وفى السياسات الخارجية الدولية»؛ كما هوالحال في منع الولايات 
الأمريكية الشمالية التبادل التجاري مع الولايات الجنوبية أثناء الحرب الأهلية, وفي 
حصار نظام جنوب أفريقيا العنصريء واستخدام الأمم المتحدة الحصار الاقتصادي 
على العراق في التسعينات من القرن الماضي. ورغم تجاوز العديد من الدول على 
إجراءات المقاطعة والحصار المستخدمة دولياء فانها لم تغير الواقع السياسي في الدول 
المفروض عليها لكنها أثرت على مستوى معيشة السكان بشكل كبير. 
فالتا قظوىالتباول التشاري اندو 0 

لم يتوقف تدخل الحكومات في حرية التبادل التجاري بين الدول عند فترة 
الكساد في ثلاثينات القرن الماضي وائما كان للحرب العالمية الثانية دور أكبر في تزايد 
هذا التدخل وتشويه الحرية التي كانت سائدة. فقد زادت هذه الحرب من معاناة 
شعوب الدول المتضررة منها وما الحق باقتصاداتها من تدمير ومن مشاكل تمويل 
المشاريع التى دمرتها الحرب وتوفير الأموال اللازمة لاستيراد مستلزمات إعادة 
الإعمار وشؤون الحياة اليومية والإنسانية للمواطنين» ناهيك عن محاولة الوقوف بوجه 
غزو السلع والخدمات التي توفرها الشركات والدول التي لم تتضرر بالحرب لما تبقى 
لدى الدول المتضررة من الحرب من مشاريع والمنافسة الشديدة من السلع القادمة من 
الخارج... فانتهى عصر حرية التبادل التجاري الدولية. 

بعد عام 1945» انقسم العالم ايديولوجياً إلى شرق وغرب مما أثر على العلاقات 
التجارية الدولية بما أقيم من تكتلات اقتصادية في المعسكرين الشرقي والغربي. 
فالمعسكر الشرقي ركز على إقامة روابط قوية ين أعضائه وحد من العلاقات مع 
المعسكر الغربي. أما المعسكر الآخر (الغربي) فقد اعتمد مبدأ التبادل التجاري أساسا 
لإحداث وإقرار السلام ف العالمء الذي ل يتحقق الكثير منه على المستوى العالمي 
وعدم تحقق تقدم في الوصول إلى اتفاقية دولية تنظم السياسات التجارية الدولية 
وممارينة. الأعماك المحلية إضافة إلى شؤون التشغيل وإعادة الإعمار والاستثمار الدولي 
وشؤون التعريفات بين الدول. 


الفصل الأول بيب ب تي يي 


نتيجة للممارسات التى اعتمدتها العديد من الدول في مجال التبادل التجاري فقد 
تكن موقت هذا الغاال عير اللصين نتفي الفمسيهات. من القرن لماعي :كلت «ضادراك 
الولايات المتحدة الأمريكية 25/ من إجمالي صادرات العالم» الا أن هذه الحصة السوقية 
بدأت بالتنازل لأن الدول الأخرى ليس لديها من الإنتاج ما يمكن تصديره وتبادله مع 
صادرات الدول المتقدمة. ومع ذلك فخلال العقود الثلاثة الأخيرة من القرن الماضي 
ازدادت قيمة التبادل التجاري الدولي من (200) بليون دولار لتبلغ (607) ألف بليون 
دولار» وبلغ معدل مو التبادل التجاري حوالي 6/ عام 1992 ارتفع ال كتفي هي 10 
بداية 1995 والى 12/ عام 2000 وهبط إلى مستوى الصفر تقريبا عام 2001 ليعاود ارتفاعه 
إلى أكثر من 6/ عام 2003. إلا أنه على مستوى الإنتاج النحليء بلغ معدل نمو الإنتاج 
العالمي حوالي 2/ عام 1992 ليرتفع إلى أكثر من 3/ عام 1994 وحوالي 4/ في عامي 
35 و 2000 ليصل إلى حوالي 4/ عام 52003 

ومع أن التبادل التجاري فعالية ضرورية؛ رغم أنها في بعض الأحيان لا تحقق 
مردوداً إيجابياً للأطراف ذات العلاقة ما دفع الكثير من الباحثين إلى التأكيد على الآثار 
السلبية للتبادل التجاري الدولي (رغم أنه مشكوك فيه»» الا أنه لا يوجد أي طرف في 
هذا التبادل يرغب المخاطرة أو الخسارة على حساب تحقيق الطرف الآخر للربح. 
ولكن كي يحصل التبادل التجاريء لا بد أن يتوقع الطرفان تحقيق مردود إيجابي 
للعملية التبادلية وليس صفرأ (أي طرف يربح والآخر يخسر). 

لقد أوجدت التجارة الدولية ارتباطات بين الأسواق والتكنولوجيا كما وفرت 
بدائل وفرص هائلة وتأثيرات في مستويات المعيشة» كما أثرت على راسمى السياسات 
ا حلية وتحديات لكل من المنشآت والأفراد مما أدى إلى أن الكثير من تلك المنشآت قد 
وجدت ضرورة أن تكون طرفاً مشاركا في التسويق الدولي رغم أنها تقدر ما تواجهه 
من منافسة ليس في أسواقها المحلية بل وني الأسواق الدولية كذلك. كما وجد متخذو 
القرار صعوبة الفصل بين النشاط الاقتصادي عن ما يجري في الأسواق الدولية من 
أحداث. فعوامل مشل أسعار الصرف والتدفقات النقدية والأنشطة الاقتصادية 
الأجنبية زادت من تعرض متخذي القرار لمواقف لا حول لهم فيها ولا فوة عند تطبيق 
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براعجهم. وتعرضت جميع الأعمال للتهديد والقدرة على الاستمرار والبقاء نتيجة 
لتدفق السلع والخدمات الأجنبية تما اضطرهم إلى التكيف لحقائق السوق أو مغادرته. 
كما فقد الكثير من الأفراد أعمالهم وعانوا من تدني أجورهم في وقت زادت تغيرات 
الأعمال الدولية من توفير فرص العمل المتاحة. أما المنشآت فقد أصبح بإمكانها 
الوصول إلى مزيد من الزبائن» وامتدت دورة حياة السلع وتغيرت سياسات التوريد 
وأصبح بمقدور الزبائن حول العالم أن يجدوا المزيد من أصناف السلع والمنتتجات 
بأسعار متدنية. 

وللإفادة من هذه الفرص والتعامل مع انعكاسات التجارة الدولية السلبية: 
أصبحت الأعمال بحاجة إلى اعتماد مفاهيم جديدة للتسويق الدولي. وأن تؤخحذل 
عوامل البيئة على المستوى الكلي ليستجاب لا بعد فهمهاء والسماح للأسواق الدولية 
بأن تصبح مضيةوا للنمو والربح وإشباع الحاجات والرغبات. 


رابعا. أهمية دراسه التسويق الدولي وقهم (601:)4) 


دراسة التسويق الدولي لا بد أن تبدأ بفهم معنى التسويق وكيف يمارس في 
حيط الدولي. كثيرة هي تعاريف التسويق» معظمها يركز على الأسس المعتمدة 
لايصال السلع إلى حيث الطلب عليها. كل هذه التعاريف مقبولة طاما تتناول الفكرة 
الأساسية وتقناظ القنوة والعحديد المرائقة لكل تغريفه»: أكشن تعاريفه التسويق 
عا 6 هو الذي وضعته جمعية التسويق الأمريكية» الذي نص على أنه: 
عمليات متعددة تشمل: التخطيطه التنفيذء التسعيرء الترويج. والتوزيع للأفكار 
والسلع والخدمات وتبادلما تحقيقاً لأهداف الأفراد والمنظمات... هذه العمليات 
تستوجب التنسيق بينها في كل سوق (بلد) تتم فيه» وبذلك فإن هذا التعريف يؤكد 
على العلاقة بين المستهلك والمنظمة» فهو يستثني التسويق الذي يتم بين منظمتين 
متعاقدتين صناعيتين. وبا أنه قد يكون أحد الطرفين المتعاقدين مؤسسات حكومية أو 
شبه حكومية أو جهات تسعى لتحقيق الربح وأخرى لا تسعى إليه كمشترية؛ فإن هذا 
التعريف يهضم (يغمط) حقوق المشترين الصناعيين. ومع ذلك فإن التعريف المذكور 
اول التصائض الأساسة للضشويق الدولي» نهو يشي الى ”7 
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ان باينا لا يتحدد ب واثما مكن الشسير 5-6 والخدمات. 
نسشجيم بات 0 كدلك الال بالنسة 0 القيم 0000 


. يؤكد على محديد حاحات ورغبات المستهلكين ثم السعي لونتاج وتقديم ما ب بشبم 
تلك الاجات والرغبات. 


ديأ 


4. انه يهتم بالتوزيع المكاني باعتباره مكون مهم في المزيج التسويقي. 

5. ان الأنشطة العابرة للدول لا تعنى اعتماد نفس الستراتيجيات المحلية لتلك 
الأسواق وانما يجب أن يتم تكامل وتنسيق المكونات الأربعة للمزيج التسويقي 
دولياً للوصول إلى المزيج التسويقي الفعال. 


اس . أوجه الشبه والاختلاف بين التسويق المحلي والتسويق الدوئي. ةا 

لا فرق من حيث المبدأ بين التسويق المحلي والتسويق الدولي» فهما وجهان 
لعملة واحدة. فالتتخطيط والتنفيذ والتسعير والترويج والتوزيع أنشطة تؤذئ. فى كل 
من التسويق المحلى والتسويق الدوليء هذا معناه أن مبادئ التسويق واحدة سواء تم 
وللتدن الا وذن اوبعنوريا أو حصي ١‏ العراق أو فرنسا أو ألمانيا أو المند أو اليابان... 

في كل هذه الأسواق تتم نفس الممارسات أو الأنشطة المذكورة لكن الاختلاف 
يكمن في البيئة (الظروف/ المتغيرات) التى تمارس فيها كل من هذه الأنشطة 
التسويقية؛ فهي تخدلف في أهميتها في كل سوق تمارس فيه. وفي قدرة السوق على 
التجاوب معها وفي إمكانية استخدامها لمعالجة المشاكل التى تعترض المسوق واعتماه 
السياسات والستراتيجيات التسويقية وتطبيقها في أكثر من سوق. هذا الاختلاف بين 
التسويق المحلي والتسويق الدولي يمثل أساساً 3 المخاطر التى تعترض المسوق في 
الأسواق الخارجية وفي المقابل حصوله على فرص أوسع لتسويق سلعه وخدماته فيها 
وتحقيق المردودات والأرباح المناسبة منها. الا أنه نه ليس بمقدور جميع الشركات تحمل 
تبعات هذه المخاطر المترتبة على قرار الدخول إلى الأسواق الخارجية والتكيف تبعاً 
لتغيراتها. الأسواق الخارجية تمثل بيئات (متغيرات» ظروف) مختلفة من النواحي 
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الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والقانونية والسياسية والتكتولوجية؛ كلها تتطلب 
من البيوق: تكيقن انس نادي ابكار | ترمضيا نه ليا للاكه :ا قار فظو بو مسي ا لنت اذ 
التكيف فإن العديد من الشركات تضع قرار الدخول إلى الأسواق الخارجية في مراحل 
متأخرة من القرارات التى تتخذهاء اذ أنها تبدأ بدخول الأسواق الخارجية المجاورة 
لوطنها أولا لما يتيح لما هذا القرار من فرص اكتساب الخبرة في التسويق الدولي 
وأنشطته المطلوبة والافادة من قرب تلك الأسواق من وطنها الأم وما يمثل ذلك من 
كلف نقل متدنية» تضاف إلى فوائد ومزايا اللغة ومعرفة العادات والتقاليد والمناسيات 
والأذواق والتشريعات النافذة في تلك الأسواق. إضافة إلى ألفتها بالسلع واستعمالاتهاء 
موفرة من كل ذلك مزايا تنافسية في تلك الأسواق وقدرة على مواجهة المنافسين الأبعد 
الذين يفكرون بالدخول إلى تلك الأسواق وتحمل مخاطر اتخاذ هذا القرار. فإذا ما تمت 
المفارسافك «الانقيطة التعورة : شعن لد لفان "هذا 7التشيوش طرق علعة اشرق 
حلي قصتاع!:ة]/8 عنا5عدرهجآ واذا ما تطلع المسوق المحلي إلى تمارسة فعالياته التسويقية 
خارج وطنه فان ذلك يعن تسويقا خارجيا 1/13116]028 101618 ويشمل عمليات محلية 
في سوق أجنبية. فالشركة المصرية التى تسوق سلعها في مصر يدعى نشاطها تسويق 
على ((وظي ) وا3امارميبت ككناطا التعريتى نالأوون فإذاك تتسويق اح اد 
خا رجي . ويطلق على التسويق بأنه مقارن موود إذا تم تشخيص تشخيص أوجه التشابه 
والاختلاف بين الأنظمة التسويقية في بلدين/ سوقين أو أكثر باتتشاء وتحليل طرق 
تسويق السلع والخدمات المتبعة في تلك الأسواق/ البلدان. 
أما التسويق الدولي 2/1128 167200021ج1 فيهتم بالمستوى الجزئي للسوق 
ويستخدم الشركة/ المنشأة/ المؤسسة كوحدة للتحليل» ويتم التركيز فيها على كيف ولاذا 
يجح أو يفشل المسوق في السوق الخارجية وكيف تؤثر الجهود التسويقية في النتيجة. 
تماذمنا “كوا نك التسوفق الو 101011 
تختلف وجهات نظر الدارسين للتسويق الدولي حول آثاره السلبية والايجابية 


إذ أن معظم التركيز يتم على النواحي السلبية لهذا النشاط متناسين ايجابياته العديدة 


د 


الفصل الأول - 


وفواكله. ٠‏ وف ف أدناه أ هم الفوائد التى يحققها التسويق الدولي للجهات التى تمارس هذا 
التشناط: 


1. البقاء : 517171 يذ بل للدول من مارسة السو الدولي لضمان البقاء وذلك 


لآ 


للإفادة من مردودات الحجم الكبير مسن حيث خفض الكلف والقدرة على 
المنافسة في الأسواق الخارجية. فعلى الشركات والدول أن تحقق لنفسها هذه المزايا 
لآنها مسألة بقاء في السوق وممارسة النشاط إذ لم تعد المنافسة الدولية مسألة خيار 
عندما يتعلق الأمر بالبقاء أو الفناء. فليست جميع الدول محظوظة بوفرة الموارد 
وحجم السوق والفرص المتاحة ما يمكنها من المتاجرة مع الدول الأخرى والبقاء 
في السوق. على عكس الشركات الأوروبية ذات الحجم الأصغر التى يرون 
الأسعواق الخارجية لا تستطيع أن توفر لنفسها مردودات الحجم الكبير لمنافسة 
الشركات الأخرف. 


. تحقيق الدمو والأسواق الخارجية: بالرغم من المشاكل الاقتصادية والتسويقية بقية التي 


بعاد منها ا النامية إلا 1-0 ااا اياعر جل ارلا 
في لسكلا ما جم لأسو ادا م للشركات 


. توفير فرص للمبيعات وتحقيق الأرباح: تمثل الأسواق الخارجية الخصصة الكيرى 


لنشاطات العديد من الشركات التى دخلت فيها. فمثلةه شركة الكوكاكولا نحقق 


. التنويع: 71 يتأثر الطلب على معظم السلع بعوامل اقتصادية 


(اجتماعية وبيئية مختلفة) وخاصة تلك المتعلقة بمتغيرات الاقتصاد الكلى 
كالدورات الاقتصادية ومتغيرات المناخ (كالسونامي والاعاصير) وغيرهاء 
ويترتب على هذه المتغيرات الكثير من الآثار على المسوقين خاصة كتقلب 
المبيعات في الأسواق وما يتنج عن ذلك من بطالة بين القوى العاملة وغيرها م 
طاقات البلد. ولتقليل مخاطر هذه التقلبات يلجا متخذو القرار التسويقي ا 
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الأسواق الخارجية للتخفيف من حدة المخاطر وآثارها كمنفذ لتعريف فوائض 
الإنتاج. فالجو البارد مثلاً يقلل من الطلب على المشروبات الغازية في الأسواق 
الى تنخفض فيها درجات الحرارة لكن هناك بلدان لا يحصل فيها انخفاض في 
درعنات الخرارة فى كفن الوقف تاكن قللف البتدان (الأسواق الخارحية) سيرع 
هذه السلع. كذلك الحال بالنسبة للدورات الاقتصادية حيث تتآخر موجاتها في 
أوروبا عشر موجات عن ما يحصل في الولايات المتحدة الأمريكية نما يقلل من أن 
تنتشر مخاطر هذه التقلبات الاقتصادية في نفس الوقت وفي كل الدول. 

. التضخم واعتدال الأسعار: تفيد استيرادات البلد في تشغيل الطاقات المعطلة في 
البلد وبالتالي خفض كلف التشغيل وجعل الأسعار التي يطلبها المسوقون 
لسلعهم معتدلة. أما في حالة قلة الاستيرادات فيضطر المستهلكون إلى دفع 
الأسعار المرتفعة وبالتاليى تحمل آثار التضخم الحاصل في الاقتصاد ما يسمح 
بتحقيق المزيد من الأرباح للشركات المحلية وذلك يدفع العاملين إلى المطالبة برفع 
أجورهم لتتحمل الأسعار المرتفعة وقد يترتب عللمى هذه الأسعار تحويل الطلب إلى 
سلع لم تتأثر أسعارها بتحديد الاستيرادات. 

. التشغيل: 10611/ا0010اظ يؤدي الإنكماش الاقتصادي إلى خلق بطالة في القوى 
العاملة نتيجة لفرض القيود على الاسعرادات أما عند رفع القيود عكة التعادل 
التجاري فإن ذلك سيؤدي إلى نتحسن في الإنتاج الوطني وبالتالي نحسن مستوى 
التشغيل للقوى العاملة وخفض مستوى البطالة فيها. 

. مستوى المعيشة: 17118آ 01 568020850 يوفر التبادل التجاري بين الدول مستوى 
معيشة أفضسل للمواطنين قياسأً محالة انعدام هذا التبادل» إذ بدون ذلك يخلق نقص 
في السلع المعروضه وتحديد في البدائل أمام المستهلكين ثم ارتفاع في الأسعار. 
وبذلك تكون الحياة أصعب خاصة اذا توقف التبادل التجاري في المواد الاولية 
والسلع الصناعية. أما عند حصول العكس فإن الإنتاج سيتطور وستدفع المنتتجين 
والمسوقين إلى المنافسه وقيق مستوى كفاءة أفضل وتطور في فنون الإنتاج 
والتسويق وزيادة وتيرة المخترعات وتقديم الأفكار الحديثة في مجالات إدارة 
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الإنتاج والتسويق وبالتالي خلق مستوى معيشه أفضل للمواطنين عن طريق 
مساهمتهم في الانشطة الاقتصادية المختلفة وتحقيقهم مستويات دخل أفضل 
تمكنهم من إشباع و تحسين مستوى رفاههم بما يتوافرون عليه من السلع والمخدمات 
وببدائل متعددة. 

8. فهم العملية التسويقية: يجب أن لا ينظر إلى التسويق الدولي كحالة خاصة من 
التسويق المحلي. وأن لا يكتفي المسوقون بالقول انهم يفهمون الثقافات الأجنبية 
بل لا بد أن يطوروا فهم كيفية تسويق ثقافتهم وتفاعلها في ثقافات الاسواق 
الأحدية 

سابعا. القيود (التشويهات) على التبادل التجاربي, (14013(012) 

رغم اعتراف الدول بالمردودات الايجابية لما يحققه التبادل التجاري واه لين 
خرياً يون أطراف» العاة بو كاده منافع متبادلة لتبادل اختياري تدعمها مبررات نظرية 
تثبتها مؤشرات زيادة الكفاءة والرفاه الاقتصادي لشعوب أطراف التبادل» ومع ذلك 
فإن العديد من الدول تتجه نحو الحد (عدم تشجيع) من مثل هذا النشاط الاقتصادي 
بوضعها مختلف أنواع القيود بحجة حماية الصناعات المحلية التى غالبأ ما تكون على 
حساب المستهلكين المحليين وفي الدول الأخرى. كما أنها تصدر العديد من التشريعات 
لتنفيذ تلك القيود ولإبعاد السلع الأجنبية عن الاسواق المحلية. ومن السجج والمبررات 

التى تسوقها الحكومات وراء حماية الصناعة الوطنية: 

أ. الاحتفاظ بالنقد الأجني في البلد. 

ب. خفض مستوى البطالة بين القوى العاملة. 

ج. الموازنة بين الكلف والأسعار. 

د. حماية وتوفير الأأمن الوطني من سياسات الدول المصدرة وتهديداتها. 

ه. حماية الصناعات الناشئة من منافسة الشركات الكبرى. 


ليس من السهل ذكر جميع أنواع القيود التى تفرضها الدول على التبادل 
التجاري لآنها عديدة ولآن الحكومات مستيرة قي المدلاق وسوراهه كوو ددن 


ب 
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إضافية أو تعديل وتشديد تطبيق النافذ منهاء إلا أن معرفة ومتابعة التغيير في هذه 
القيود من قبل المسوقين يبعلهم أفضل حالاً وقدرة على معالجتها وتجاوزها. 
ولغرض دراسة هذه القيود اعتمدت عدة تقسيمات منها: 
1. سياسات الاستيراد (تعريفات» حصص (كوتة)» ترخيص» قيود حمركية). 
2 المقاييس 518202105. الإختبارات والفحوص 1651026؛ العلامات 5ا366.آ 
الشهادات 112165انزع0 . 

3. التوزيع الحكو مي ]001/21001611611 

4. دعم الصادرات وتعويضاتها 506510165 مم8 

5. قلة حماية الملكية الفكرية. 

وى و 

7. قيود استثمارية. 


8. قيود أخرى. 


وهناك تقسيم آخر هذه القيود على أساس التعريفات فهي: 
أ. قيود تعريفاتية 5اءاتتد8 121115 
ب. فيود غير تعريفاتية 82171615 1101211115 
فالقيود التعريفاتية تشمل: 
1 عريمات فلن الاسكر اط والتصيدن.. 
2. تعريفات هادفة (حمائية» نتحقيق دخل للدولة). 
3. تعريقات لفترات زمنية. 
4. تعريفات محددة على أساس حجم السلعة أو قيمتها أو جامعة لكل التعريفات. 
5. تعريفات. على الإنتاج (ضريية المكبن ) التوزيع. الاستهلاك وعلى القيمة المضافة 
وغيرها. 
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فى 


أما القيود غير التعريفاتية فتشمل: 
مشاركة الحكومة في التبادل التجاري:إرشادات. إدارة. دعم. مشتريات. 


الاجازات والرخصء الفحص والاختبارء التعليمات الصحية,. الأمان عند 
ل استعمان: شروط نملية : 


. متطلبات في السلعة: المواصفات والمكونات» العبوات. العلامات. التأشيرات 


الخوز ب الشاب لحان 


. الكوتة: على التصدير وعلى الاستيراد. 
. رقابة مالية: رقابة على التحويل (إعادة راس المال)» رقابة على أسعار الصرف. 


التأمينات قبل الاستيراد قبود على الاقتراضء رقابة على تحويل الأرباح. 


. فيود على التمويل من مصادر أجنبية 

. فيود على انسياب المعلومات الدولية وتحليلها وتشغيلها. 

. فيود على التمتع بنتائعح البحوث التي تمولها الحكومة. 

: قيود على الممارسات غير التنافسية المؤثرة على التبادل التعجاري من قبل 


الحكومات الأجننية. 


10 قيود على التجارة الالكترونية. معاملة تفضيلية وقواعد وضرائب كبيزية. 


ثامنا. المتغيرات المؤثرة 4 قرارات التسويق د 


ذلك ا با عع ااه وسو ارد ل و 
فيها ويكيفها حسبما يريد ومنها ما لا يستطيع ذلك وعليه أن يتكيف تبعا لما والشروط 


الى تحكمها. يمكن تقسيم هذه المتغيرات الى: 


1 


متغيرات (عوامل) داخلية خاصة بالشركة المسوقة يمكن السيطرة عليها والتأثير 


سلسطسل التسويق الدولي: نشأته, تطوره وأهمية دراسته 


2. متغيرات (عوامل) محلية/ وطنية لا يمكن السيطرة عليها أو التأثير فيها وتشمل: 
المنافسة في السوقء العوامل السياسية. المناخ الاقتصادي. العوامل الثقافية» وفرة 
أو ندرة الموارد الطبيعية ق:البلل: 

3. متغيرات (عوامل) خارجية/ أجنبية لا يمكن السيطرة عليها أو التأثير فيها بل 
في الكباج يك يليه دلكلك: لير امن تدهم + التدروقي | لنسسا ننه واه 
الحكومة. المناخ الاقتصادي السائدء المنافسة من حيث هيكلها وأساليبهاء المستوى 
التكنولوجي. قنوات التوزيع؛ الاعتبارات الجغرافية والبيئية؛ البيئة الديمغرافية. 
الثقافة والعادات والتقاليد» التشريعات القانونية وغيرها. 

إذا كان بمقدور المسوق أن يؤثر في العوامل الخاصة بشركته ورسمه مستقبل 
توجهات نشاطاته؛ فإن الأمر بالنسبة للمتغيرات الخارجية وحتى الوطنية والتنبو بها 
أمر بالغ الصعوبة سيما وأن السلعة متى ما تجاوزت الحدود السياسية لبلد المسوق 
فإنها قد تدخل أصواقا معوددة ودولاً متعددة يصبح من الصعب اعتماد ستراتيجية 
تكيف كانت ناجحة في سوق معينة دون ضمان نجاحها في سوق أو مناطق وأقاليم 
أخرى مما يزيد من مخاطر قرار التسويق هناك. 
انيه ثوابت التسويق الدولىي:19 

لا تؤثر ني التسويق الدولي متغيرات سبق ذكرهاء منها ما يستطيع المسوق 
التأثير فيها ومنها ما يجب عليه أن يستجيب ويتكيف ويكيف قراراته تبعأ هماء إضافة 
إلى ثوابت تسود في الأسواق الدولية منها: 

[. سيادة 50711851149 الدولة على أراضيها وسكانها وقراراتها وطرق تعاملها مع 
الدول الأخرى والتشريعات التى تصدرها لتنظيم ما يمارس على أراضيها من 
أنشطة اقتصادية وسياسية وتجارية وشؤون مواطنيها وعملهم وسفرهم وعلاقتهم 
مع مواطني الدول الأخرى. 

0 النظم النقدية: 98 11011681 ويقصد بها جميع التشريعات التي تصدرها 
الدولة لتنظيم شؤّون عملتها من حيث الإصدار والفئات والتحويل والتداول 
وأسعار صرفها والتعامل بها من قبل مواطنيها والأجانب العاملين على أراضيهاء 


عت 


الغصل الأول ٠.‏ 


إضافة إلى الرقابة على التعامل بالعملات الأجنبيةفي البلد للتحكم في الاستيراد 
والتصدير للسلع والخدمات وما يمكن أن يخرج و/ أو يدخل إلى البلد من عملة 
محلية أو أجنبية بما في ذلك تحويل الأرباح ورؤوس الأموال للمستثمرين الأجانب 
وعوائد الأسهم وتسديد الديون وشراء الأجانب للسلع واطمومات اغخلة والعيلة 
التى يسددون بها أثمان مشترياتهم. 

3. التشريعات المنظمة للتسويق الدولى 12085ناع1 6112 0701© تصدر 
الدولة مثل هذه تداك ون عا سي امس د ياه 
وخدمات وإنما تحدد الرسوم والضرائب وحصص ومناشئ الاستيرادات إضافة 
إلى القيود الصحية والعلامات والتأشيرات والعبوات والنقل وموانئ التحميل 
والتفريغ وغيرها من القيود الحمائية للإنتاج الوطنى. 

كما تصدر تشريعات تحدد التسهيلات التى تقدمها الدولة المضيفة للاستثمارات 
الأجنبية ومنها: ْ 
أ. تقديم المعلومات عن الأسواق المحلية. 0 
ب. ضمانات لإخراج رؤوس الأموال المستثمرة والأرباح المتحققة خلال فترات 
زمنية محددة وبصيغ وعملات معينة. 
ج. تخفيض الضرائب الجمركية والرسوم على استيرادات المستثمرين. 
د. نحفيز تشجيع صادرات إنتاج المستثمر الأجنبى من سلع مشاريعه المقامة في البلد 
بعد سد حاجة السوق المحلية وبالأسعار المتفق عليها. 
ه. تقديم فروض بشروط ميسرة وحصة في العملات الأجنبية المخصصة للاستيراد. 
و. تحديد أو منع استيراد سلع تنافس إنتاج المستثمر الأجني. 
ز. تحديد فترات زمنية لتمتع المستثمر الأجني بالمزايا المذكورة. 
وقد تصدر الحكومات تشريعات تفرض بوجبها قيوداً على الاستثمارات 
الأجنبية للحد من تدفقها إلى البلد ومنها: 
أ. قيود على استيراد الخدمات ومنها العمال الأجانب. 


ا 
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نا. مشاركة وطنية (الحكومة أو/ و الأفراد» في رأس المال. 

د. تحديد أسعار بيع إنتاج المشروع في السوق امحلية. 

هف :ضرائصة عالية على أرباح المستثمر الأجنى. 

و. عدم حماية العلامة التتجارية الأجنبية وبراءات الإختراع. 

ز. دور مؤثر لرأي تمثل الحكومة في قرارات مجلس إدارة المشروع. 
4 


السياسات الاقتصادية 2011165 116جمدهمع28: لا سلطة على القرارات 
والإجراءات والمواقف التي تتخذها الدولة تجاه الشؤون الاقتصادية بخصوص: 
فرص العمل وتوفيرهاء تحسين مستوى معيشة المواطنين» حماية الأمن القومي 
اقتصاديأء دور الدولة في النشاط الاقتصادي والتجاري والاستثمارات» تحديد 
الأسعار. استخدام المؤسسات الإعلامية المحلية. على المسوق الالتزام بهذه 
السياسات والعمل بما تقتضيه وبعكسه فقد يخسر السوق وقد يؤثر الخروج عن 
هذه السياسات إلى عواقب سياسية بين حكومته وحكومة السوق الذي يعمل فيه. 


. الثقافة والعادات والتقاليد الاجتماعية:7! جاعو8 + 6 1ن ©: اختلاف 


ثقافات الشعوب وعاداتها وتقاليدها يستلزم مراعاتها من قبل المسوق. فلا بد من 
معرفة اللغة الأوسع انتشارأ في السوق وأيام العطل الرسمية والمناسبات الدينية 
والسياسية والمعتقدات بماهو حلال وحرام ومعاني الكلمات المستخدمة . 
كعلامات تجارية والألوان وما ترمز له واستخدامات السلعة وعادات الشراء 
وعلاقة السعر بجودة السلعة والموقف من السلع الأجنبية وتقديم المدايا للزبائن 
وغيرها من أمور توجب اهتمام المسوق الأجني إذا أراد إدخال سلعته إلى السوق 
والاستمرار بتواجده فيه وتطوير حصته في مبيعات السلعة في ذلك السوق. 


للسلعة المسوقة إلى ذلك البلد للإفادة منها. 
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الفصل الأول ب 


عاشرا. المبادئ العامة للتسويق الوا 
يقوم التسويق الدولي على المبادئ العامة التالية: 
1 ا د اع ع ين الما سر 
عكى الواسيوق ولاقو حل ال ل رن وا ا ا 
إنتاجها موارد نادرة في السوق المصدرة إليه. 
. المبدأ أن يصدر فائض الإنتاج عن السوق المحلية إلا في حالة الحاجة إلى معادلة 
الميزان التجاري والحصول على العملات الصعبة قبل إكتفاء السوق المحلية أو 
الخارجية. 
وان فيان المدفوعات من الناحية المحاسبية على الأقل وذلك بأن تكون أقيام ما 
يخرج من الدولة مساوية لما يدخل إليها في فترة سنة على الأقل. 
. قدرة المشتري على تسديد ثمن السلع المستوردة بعملة بلده المحلية ومن هنا ججاء 
اهتمام الدول المتقدمة بتنمية الدول المتسخلفة لخلق أسواق ذات قدرات شرائية 
للسلع والخدمات المصدرة إليها. 
الثمن» بل تحتاج إلى جهود ترويج تعرف المستهلكين بوجودها وباستعمالاتها 
وقدرتها على إشباع حاجات مستهلكيها. 

أحد عشر. مراحل/ درجات الاهتمام بالأسواق الخارسية: !21(:220(:19) 
يمر الاهتمام بالأسواق الخارجية والدخول إليها بعدة مراحل هى 

1. . إن الشركة تكتفي بتسويق سلعتها محليأ لقدرة السوق على ري د 
ولذلك لا تهتم بالأسواق الخارجية؛ ومع ذلك فإنتاجها يدخل السوق على شكل 


لى] 


ردهأ 


يكل 
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هدايا يحملها زوار بلد المسوق إلى الخارج وقد تباع في تلك الأسواق دون جهد 
المتتج المسوق. 
. التوجه نحو السوق الخارجية عند وجود فائض عن حاجة السوق المحلية فيتم 
تصريف الفائض دون وجود نية الاستمرار بهذا التسويق» ولذلك يتوقف مثل 
هذا التصدير عند وجود طلب محلي عليها. 
. الاستمرار بالتصدير على شكل صفقات غير منتظمة. 
. التسويق المستمر للسلعة بعد تحويرها لتلائم أذواق ورغبات المستهلكين. 
. قد لا ترغب الشركة بممارسة النشاط التصديري بنفسها لدوافع تخفيها كعدم 
الرغبة أو الخبرة أو القدرة على حمل المخاطرة أو التزام بالتهدير تلمة لاطلمية 
الحاصل في السوق. فترخص لشركات أخرى لتقوم بتصدير السلعة إلى تلك 
السوق أو الأسواق بموجب عقود يحدد فيها حقوق وواجبات كل طرف متعاقد. 
. عندما تكون السوق الخارجية مفتوحة ليس لتصريف الفائض بل الإنتاج المعد 
للتصدير» فتدخل الشركة ذلك السوق بإقامة مصانع لإنتاج السلعة هناك مستفيدة 
من الحوافز التى تقدمها الدول المضيفة للاستثمارات الأجنبية التى سبق ذكرهاء 
وعناك رقي تررك ابلاط ريع رايا الإقاس كارن و.ذللك اتسوك وا ودين 
عضوية ذلك البلد في تكتل إقليمي يمنح أعضاءه مزايا لا يتمتع بها غير الأعضاء 
من معاملة وحوافز ودعم. 

ومما يدفع الشركات نحو التوجه إلى الأسواق الخارجية تحقيق الأهداف التالية: 
. تحقيق المزيد من الأرباح والانتشار عامياً. 
. التخلص من المنافسة في سوق محلية ضيقة ومن القوانين النافذة فيها. 
. استغلال مزايا التتخصص وتقسيم العمل والميزات التنافسية التى تتمتع بها. 
. ضمان أسواق جديدة ومناشئ لعوامل الإنتاج لتشغيل طاقات معطلة. 
. التخلص من دفع ضرائب عالية في الوطن والإفادة من الحوافز التى تقدمها الدول 
المضيفة للاستثماراث الأجنبية. 


ع انا 


الفصل الأول ب 


6. بسط النفوذ السياسي والسيطرة على موارد ومقدرات دول أخرى. 

7 إيفاء التزامات دولة الشركة نحو دول أخرى. 

8. تحسين الميزان التجاري لدولة الشركة وموازنة ميزان مدفوعاتها. 

9 استغلال فرصة توجه بعض الدول نحو تخفيف القيود على الاستيراد من الخارج 
والاسكيارات الأ حتية. 


كما ساعد على التوجه نحو عولة النشاط التسويقي للشركات: 
1. تطور وسائل الاتصال بين الشعوب واستخدام التسويق الإلكتروني. 
2 نمو الحضارات والثقافات وتعايشها وتطور مستويات المعيشة. 
3. ظهور النقود ووسائل الدفع المختلفة لتسديد أثمان السلع المستوردة. 
4. اعتماد مواصفات ومقاييس عامية تسهل اعتمادها في التعاقد. 
5. التعايش السلمي بين الدول. 
6. تطور التكنولوجيا وتحقق فوائض في الإنتاج. 

رغم هذه المحوافز والمغريات في الأسواق الخارجية؛ إلا أن ولوجها ما زال يمثل 
خاطرة كبيرة قد لا تتحملها. الكثير من الشركات وخاصة تلك الحديثة العهد بالتسويق 
الدولي وذات الحجم الصغير وقليلة القدرة على منافسة اللشركاتك: الكبرى الممرمتة 
على الأسواق الدولية وخاصة الشركات المتعددة الجنسية» ما يستوجب تقدير كلفة 
ومردود مثل هذه المخاطرة قبل مواجهتهاء وهو ما تفعله حتى الشركات الكبرى التى 
تلك من القدرات ما يمكنها ليس فقط من التكيف لبيئة ومتغيرات الأسواق الى 
تدخلها بل وني التأثير على القرارات التي قد تتخذها بعض الدول المضيفة فتبحولى 
لصالحها أو/ و لصالح بلدها الأم كرفع التصار أو كسره أو فرضه أو لرفع وفرض 
المقاطعة والالتزام بشروطها. ظ 


د 
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يهتم التسويق الدولي بعملية إيجاد وتنفيذ مزيج تسويقي فعال لتحقيق أهداف جميع 
أطراف التبادل» وبغض النظر عن كون الهدف تبادل سلعي أو خدمي أو أفكار وكونه 
تحقيق الريم آم الآ الذول المنادلة تفيعن شين المنرى من النمو الاقتصادي: او الفكير 
السياسي؛ طاما أن هذا التسويق هو نشاط عالمي يتم تطبيقه في مختلف الظروف. 

هناك مردودات عديدة للتسويق الدولي. فمن شأنه تخفيف حدة التضخم ويقلل 
من مستوى البطالة ويحسن مستوى المعيشة» عن طريق فهم أفضل لعملية التسويق محليا 
ودوليا. وبالنسبة للشركات يساهم التسويق الدولي بتمكينها من البقاء والقدرة على 
التنويع والنمو وتحقيق مزيد من الأرباح والمبيعات من الأسواق الخارجية. 

السودى الدولي لا يقتصر مفهومه على تجاوز السلع والخدمات المتبادلة حدود 
البلد الإقليمية وإنما لا بد من أخذ كل المكونات الآساسية للمزيج التسويقي بنظر 
الأعمار عند تطيقيا: لأخراقن انوي قونلا وفراعاة ليق كلف لأسو ان وكير انها .., 
مبادئ التسويق الأساسية ثابتة لكن المزيج التسويقي ليس كذلك؛ وقد تكون بعسض 
الممارسات التسويقية مناسبة في سوق معينة ولا تكون مناسبة في أسواق أخرى وتحتاج 
إلى دراسة طبيعة المتغيرات والاهتمام الذي على المسوق مراعاته فيه. 


00م 9 


2 لفصل الأول‎ ١ 


1. وضعت العديد من الدول قيودا على حرية التبادل التجاري الدولي. ما هي 
مبرراتها لوضع تلك القيود» وما هي أنواعها ؟ 

2 لماذا ازدادت أهمية التسويق الدولي للشركات والدول ؟ 

3. أذكر أوجه الشبه والاختلاف بين التسويق امحلي والتسويق الدولي. 

حي ب لمر ماران ابي ردني لبر 
التي تضعها دول أخرى أمام مثل هذه الاستثمارات ؟ 

5. أشرح باختصار الثوابت التي يقوم عليها التسويق الدولي. 

6. هل أن جميع الشركات توجه نفس الاهتمام بالتسويق الدولي ؟ وإن كان | الاهتمام 
بمر بمراحل؛ فما هي تلك المراحل ؟ 

1 لقد ساعدت بعض العوامل على قيام التبادل التجاري الدولي. ما هي تلك 
العوامل وبين دوافع توجه الشركات نحو الأسواق الدولية. 


حدر ا 
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أولاً. مقدمة. 

و نظرنا إلى ما حولنا من سلع وخدمات نستخدمها في حياتنا اليومية لوجدنا )د 
مصدر الكثير منهاء كلاً أو جزءأء هو من تخارج البلد الذي نعيش فيه. 

فالساعة والراديو والتلفاز والحاسوب ومستحضرات النظافة والحلاقة 
بامجميل والملابس والطعام والشراب والمنام والتقسل والتعلم والصحة والسك. 
والأمن والدفاع كلها أمثلة على حاجتنا إلى التعامل التجاري مع البلدان الي صدرت 
إلينا هذه السلع: وقائمة هذه السلع ستطول وتتنوع في المستقبل. أما الخدمات فهي 
الأخرى تزداد أهمية في حياتدا اليومية من مستلزمات التعليم والصلاج وانلياء 
دا تصال ووسائل الترفيه والراحة وغيرها من أموو لم نكن قنادرين غلى الحد مول 
“بها لو انتصر الأمر على ما يتوفر في البلد من موارد وإمكانات وسوف تستمر ف 
ااجة إلى الحنصول عليها من دول أخمرى بشض النظر عن العلاقات اليا 
دالا جتماعية والقانونية والاقتصادية التي تسود بيننا وبين تلك البلدان؛ وسواء بحن 
عيش معها في ظروف الخرب أو ظروف السلم. 

ومهمأ حققت بلداننا من تقدم وتطور في سعيها لإنتاج السلع وتوفير الخدمات: 
إن تطلعنا إلى المزيد من التعدد والتتوع سوف يستمر في المستقيل: طالما هناك بشر 
يتطلع إلى معيشة الشعوب الأخرى وما حققوه لأنفسهم من متطلبات الحياة 
والوقافيي. 

داكي نحصل على سلع وخدمات تصدرها إلينا دول أخسرى» لا بد أن واف 
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الفصل الثاني : 


على ما يمكننا تصديره إليهم ليحصل التبادل وفق أسس وقواعد تطورت وسائلها 
وأسالمهاة وانكر العلعاء كرون في إيجاد ما يبرر ويفسر قيام التبادل السلعي 
والخدمي بين الدول. فمهما حقق البلد من نهضة وتقدم» لن يستطيع توفير السلع 
والخدمات النى يحتاجها مواطنوه بشكل متطور ومستمر... ومهما حاولت الدول أن 
تحقق نسباً متزايدة من احتياجات مواطنيها عن طريق استغلال ما يتوفر لها من موارد. 
فإنها لن تستطيع تحقيق الإكتفاء الذاتي ولا بد لها أن تلجأ إلى التبادل التجاري كفعالية 
ضرورية رغم ألها في كثير من الأحيان لا تحقفق مستويات متوازنة من المردودات 
المتوقعة من هذا النشاط. 


خانها : :درو اتسافق التجاري الدولي: 

لا يقتصر التبادل التجاري بين الدول على السلع والخدمات لأغراض الاستهلاء < 
والرفاه وإنما للمساهمة في التنمية الاقتصادية لأطراف العلاقة دولاً وشركات وشعوب 
عن طريق تبادل السلع والخدمات الإنتاجية تحقيقاً للمنفعة المتبادلة بين الأطراف ذات 
العلاقة. ورغم الإيجابيات التي تحققها عملية التبادل التجاري بين الدول. فإن أكثر ما يشار 
في ذلك هو الآثار السلبية التى تتركها هذه العملية على أحد الأطراف رغم أن ذلك 
مشكو [ك فيه سواء كانت تلك الآثار حقيقية أم خبالية 217 فالآثار الإيجابية للتبادل التجاري 
على الأطراف المتبادلة تبقى السمة المميزة هذا النشاط؛ لكن العوامل الى تحكم عملية 
التبادل التجاري كثيرة ومعقدة وتفسيراتها مختلفة. ويرجع الاقتصاديون أسباب قيام 
التجارة بين الدول إلى ما يطلقون عليه المشكلة الاقتصادية المتمثلة بمحدودية الموارد المتاحة 
للدولة مهما كانت درجتها من التقدم؛ مقارنة بالاستخدامات المتعددة والمتغيرة لما لإشباع 
الحاجات البشرية غير امحدودة والمتسمة بالتكرار والتنوع والتعدد والترابط؛ مما يجعل موارد 
البلد عاجزة عن توفير/ إنتاج ما يكفي من السلع والشدمات لإشباع تلك الحاجات 
والرغباك البشرية: وهذا يتطلب أن تستغل الموارد لتحقيق أقصى إنتساج بأقل هدر 
وتكاليف... هذا الأمر يستلزم التخصص في الإنتاج؛ لكن هذا لا يكون مكنا إلا في ظل 
التبادل التجاري الذي يعتمد على ما يمكن للبلد أن ينتجه من موارده وعلى قدرته على 
توفير ما يمكنه من تسديد ثمن السلع والخدمات التى يستوردها. 
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ونظراً لأهمية التبادل التجاري الدولي في الاقتصاد العالمي فقد تم استحداث 
العديد من المنظمات الدولية كالبنك الدولي وصندوق النقد الدولي إضافة إلى قيام 
العديد من التكتلات الاقتصادية الإقليمية والدولية» سناتي على عرضها بشكل 
مختصر لاحقأء والتى قامت بما عهد إليها من أدوار وساهمت في تحقيق الكثير من 
ااتساحاف قل التجنارة النواحة مععيق بين المكافنات الاتسضاد.ةبواللسيابية 
للشعوب. ولا يقتصر أثر التبادل التجاري على الطرف الفاعل في هذه العملية وهو 
المصبددق ونا عدن ذللك: إلى المستعورة كذالك:ويعفن النظير عه كنورة اللند عفندها أو 
نامياً. فالتبادل التجاري يمثل ركيزة أساسية في التنمية الاقتصادية متمثلة برفع مستوى 
المعيشة والرفاه للمواطنين وخاصة في الدول النامية. فهذه الدول بحاجة إلى استيراد 
مستلزمات الإنتاج وتسويق منتنجاتها ليس في أسواقها احلية فحسب بل وإلى الأسواق 
الخارجية. لأن توفير مستلزمات الإنتاج من شأنه زيادة الطاقة الإنتاجية والقدرة على 
توفير سلع يمكن تصديرها.””" ولكي تستورد الدولة لا بد لما أن تصدر لتمويل 
استيراداتها ودعم وتشغيل الطاقات الإنتاجية المحلية ثما يوفر سلعاً أرخص للمواطنين 
بسبب انخفاض كلف عوامل الإنتاج امحلية والإفادة من وفورات الحجم الكبير في 
الونتاج» إضافة إلى تحسين مستوى دخل المواطنين ورفع قدراتهم الشرائية وذلك 
مساهمتهم في إنتاج السلع لتسويقها محليا و/ أو دوليا. 

من ذلك نستنتج أهمية التبادل التجاري اتا ادا وتتضيكيرا للفو له لمن ققيط 
لتوفير سلع استهلاكية وإنتاجية ودخل ومستوى معيشة أفضل بل وإلى التأثير الإيجابي 
على موازنة ميزان المدفوعات ومعالجة العديد من المشاكل الداخلية كالبطالة 
والدورات التجارية واستغلال الموارد المتاحة بشكل كفء*". وهكذا فإن الصادرات 
ضرورية على مستوى الاقتصاد الكلي وكذا الحال بالنسبة لتأثيرات الاستيرادات على 
المستوى الكلي والجزئي حيث تتأئر الشركات بالمنافسة ما يضطرها إلى استخدام 
أساليب إنتاج وتسويق جديدة وتقديم سلع وخدمات أفضل للمواطنين والتمكن من 
المنافسة بفعالية. كما يحصل المستهلكون على مزيد من الخيارات والتنوع السلعي 
وا امعان اناف ومن هنا جاء تقديم العديد من الدول مساعدات لدعم 
صادراتهاء رغم ما يمثله ذلك من تشويه لحرية التبادل التجاري والمنافسة الشريفة في 


00 


الفصل الثاني 


الامجواق: كيااة للتبادل التجاري مردودات أخحرى تتمثل بالإفادة من مبداً 
الليخضمن وتقسيم العمل واستقلال القرار السياسي إضافة إلى تحقيق الربح والنمو 
واستقرار وتطوير الخصة السوقية باستغلال الطاقات الإنتاجية العاطلة ورفع كفاءة 
الونتاج والمساعدة في مدّ دورة حياة السلعة عن طريق فتح أسواق جديدة أو تطوير 
الحالية منها والإفادة من عوامل اذب التي توفرها بعض الدول كالإعفاء من الرسوم 
والضبرافي وسهولة الأهناليدون اعفناء التكتل الاقتصادي وتطوير كفاءة العاملين في 
مجالات التصدير والتسويق الدولي والقدرة التنافسية السلعية في الأسواق الدولية©. 
فالغا..تظريات التجارة اقدوتية: 

على اللرغم من الفوائد. التي سنبق الإشارة إليهاء التى تكتسبها الدول 
والشركات من ممارستها للتجارة الدولية» إلا أن العوامل الموثرة فيقا عديدة ومدق 
ولقد وضعت العديد من النظريات لتبرير قيام التبادل التجاري بين الدول» تدعي ' 
جبعيا أننا قادرة على تفسير وتبرير قيام هذا النشاط الاقتصادي على المستوى 
الدولي, إلا أنه لم تستطع أيأ من تلك النظريات إثبات أنها عامة تنطبق على التبادل 
الدولي بجميع السلع وفي جميع الأوقات. وفي أدناه عرض لأهم تلك النظريات©. 
1. النظريات الكلاسيكية (التقليدية): 

تفسر هذه النظريات فيام التبادل التجاري الدولي على أساس الاختلاف في المزايا 
الاقتصادية التي تتمتع بها الدول المتبادلة. فالميزة الاقتصادية تتمثل في افتراض أن الدول 
تمجه نحو التتخصص في إنتاج السلع التي يكلفها إنتاجها مستوى متدنيء قتصدر السلع 
متدنية كلف الإنتاج قياسا بما يكلف إنتاجها في دول أخرى, وتستورد السلع التى يمكن 
الحصول عليها بكلفة أقل من ما يكلف إنتاجها في السوق المستوردة: .| معقاء اتا 
يصدره البللدوما يستووده من السلع لا ده ختصاتصن معزولة يمرن ريا ذلك البلد وإنما 
باليية إل شركائه في التبادل التجاري.... كما أن هذا الموقف معناه أن البلد سيتضرر 
عندما يستثني استيرادات يمكنه الحصول عليها من الخارج أرخص مما يكلفه إنتاجها محلياً. 

والسؤّال الذي يمكن إثارته هو: ما هي العوامل الني تحدد ما يتميز به البلد عن 
عيره ؟ 
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أ. الميزة المطلقة: عع2غصه40 عأكساموط4 


يتمتع البلد بهذه الميزة عندما يستطيع إنتاج سلعة معينة بموارد أقل نما يمكن لبلد 
آخر إنتاجها من نفس العوامل ولكن أقل من البلد الأول لكنه (البلد الثاني) يستطيع 
إنتاج سلعة ثانية بعوامل إنتاج أقل ما يمكن أن ينتتجها بها البلد الأول» فعندما يحصل 
التبادل بينهما تتحقق الفائدة لكل منهماء ويكون كل منهما أكفأ في إنتاجه سلعته من 
الثاني. كذلك تشرح هذه النظرية لماذا تختلف كلف الإنتاج بين البلدان. فقد بيّن آدم 
سميث في كتابه (ثروة الأمم) أن اختلاف تكاليف الإنتاج بين الدول سببه اختلاف 
إنتاجية عناصر الإنتداج وخاصة عنصر العمل باعتباره المكون الرئيس في كلف 
الإنتاج””". تباين الإنتاجية هذا يعود إلى عوامل طبيعية وعوامل مكتسبة. فالطبيعية 
يحكمها المناخ والتربة والثروة المعدنية» أما المكتسبة فتشمل المهارات والمعرفة الفنية 
والتسويقية وغيرها إضافة إلى التكنولوجية. هذه المزايا عندما يتوافر عليها البلد 
ستمكنه من إنتاج سلعة ما بكلفة أقل ما لو بادلا مع بلد آخر لا يملك نفس المزايا. 
ب. الميزة النسبية: 052218386 2712135٠6‏ 6010© 

والعيع :ذا اليد ا عو ديقو كاروو سيت ل يعاردن على عيذ لتر فلاف 
للتبادل التجاري لكنه تساءل ماذا يحصل لو استطاعت إحدى الدول إنتاج جميع السلع 
بكلفة أقل من غيرهاء هل يمكن أن يحصل تبادل تجاري مربح ؟ كان جوابه (نعم) إذا 
إختلفت نسب التبادل المحلى في كل دولة. فإذا امتلك بلد ما ميزة مطلقة فإنه سوف 
يستفيد إذا تخصص في إنتاج وتصدير السلعة المتفوق بها ويستورد تلك السلعة/ السلع 
الى تكون ميزته الإنتاجية فيها ضعيفة. : 

لكو هذا التفيس أغذل أهسية كل من تكالبقي النقد| .وقاكى الوه واسعنالة 
انتقال عوامل الإنتاج بين الدول وعدم تغير تكاليف الإنتاج بتغير حجم الإنتاج 
وتدخل الدول في حرية التبادل التجاري”*". 
ج. نظرية نسب عوامل الإنتاج: لاامعط] ممتاعس 2200 01 ورمعة”]1 

حاولت هذه النظرية تفسير اختلاف الكلف النسبية للإنتاج بين الدول على أساس 
م ينرق ها بين كل متمير تالخ أنع ,فى ديق رارق وبنفزنة لان ذلاقة بور على سعرة 
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الفصل الثاني : 


وعلى كمية ما تشترك منه في إنتاج السلعة... أي على دالة إنتاج السلعة. فالبلد يصدر 
السلعة التي يستخدم في إنتاجها كميات أكبر من العامل الإنتاجي المتوفر فيه (الرخيص) 
ويستورد السلعة التي يتطلب إنتاجها كميات أكبر من العامل الإنتاجي النادر (المرتفع 
العم )ب فالشادل التجاري بين الدول حسب هذ المنطق يحصل بسبب التوزيع غير 
المتساوي .10156 معمعم1[] للموارد بين الدول مع إنتاج تطلنني 0 عختلفة من عوامل 
الإنتاج.... الإنتاج الصناعي كثيف رأس امال والإنتاج الزراعي كثيف العمل ©. 
2. نظرية دورة حياة السلعة/ المنتتو س219: 037 عل وعع نا أع لومم 

بسبب التقدم التكنولوجي السريع وظهور الشركات متعددة الجنسيات كللاعب 
رئيس في التبادل التعجاري الدوليء لم تعد النظريات التقليدية قادرة على استيعاب هذه 
التطورات والتكيف تبعاأ لما وإيجاد التفسير المناسب الذي ينسجم مع واقع التتجارة 
العالمية الجديد. جاءت نظرية دورة حياة المنتوج كنموذج مناسب ليس فقط لشرح 
إتجاهات التتجارة بالسلع الصناعية وإئما في التوسع بالمبيعات والاستثمارات الأأجئبية. 

وبموجب هذه النظرية مر السلع بأربع مراحل في دورة حياتها هى الظهورء النمى 


النضوج. الإنحدار. وبموجبها تضع الشركات خطط وبرامج تحركاتها في المستقبل. ففي 
مرحلة الظهور/ التقديم تشهد الشركة تفوقاً في تكنولوجيا السلعة المنتتجة كالإلكترونيات 
والمكائن» ولصغر حجم السوق امحلية تحافظ على حصتها في السوق وتطور إنتاجها 
للإفادة من مردودات الحعجم الكبير للإنتاج فتصدر إلى الأسواق المجاورة أولاً ومنها إلى 
أسواق أبعد.. وبمرور الزمن وانتشار السلعة وتكنولوجيتها تصبح متاحة لمن يطلبها. 
ولكي تحافظ على حصتها السوق تضطر إلى دخول أسواق أبعد متحملة كلف نقل أكير 
ورسوم وضرائب وإجراءات دول تلك الأسواق تما يفقدها ما تتمتع به من مزاياء فتدخل 
مرحلة الإنحدار والتدهور بسبب شدة المنافسة؛ مما يضطرها إما إلى الإنسحاب أو التكيف 
تبعأ لظروف كل سوق تدخخله. ظ 

3. نظريات السلوك التصديري والحواف 21: 

1260137 وع ترم 1[ + 8125101 اندم مدر] 


لقي السلوك التصديري للمنشات اهتمامأ كبيراً من قبل الباحثين وذوي العلاقة 
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بالتضعدير: فظهرت: نظزيات ترق أن التضدير عملينة فتنستهر ةو أن المنشاتك تتسفى 
تدريجيا لزيادة مشاركتها والتزاماتها في هذه العملية» وهذا يتطلب تغيرات في هياكلها 
التنظيمية وتمر بأشكال عدة من نماذج دخول السوق وصولاً إلى الاستثمار المباشر فيها 
تبعأ للفلسفة التى تؤمن بها إدارة الشركة والخبرة التي تحصل عليها في المجال 
التتصديري» واستخدامها للدفاع عن حصتها السوقية أو هجوما على حصص 
منافسيها في السوق'. وبذلك فإن هذه النظريات تحاول شرح لماذا وكيف تدخل 
المنشأة نشاط التصدير وفهم طبيعته الديناميكية, إضافة إلى تركيزها على حوافز . 
المنشآت وستراتيجياتها وتفاعلاتها مع بيئة الأسواق الدولية والمحددات المفروضة على 
التصدير ومخاطر عدم اليقين ونقص المعرفة بمتغيرات الأسواق السائدة والمتوقعة. 
رابعاً. دوافع التصدير وأخلاقياته: 

فق الخل قور اندر داك نفيك لانوار؟ للشبكا على فيقا زا ددنوهات: 
واستنزاف إحتياطاته النقدية» عليه أن يصدر. وللمستهلكين نصيب في صادرات 
ا بلدهم لغاية أن الحسجم الكبير من الإنتاج للتصدير يحقق مردودات/ وفورات 
الحجم الذي تعود آثاره عليهم بالأسعار المتخفضة. وبالنسبة للمنشأة» يحقق التصدير 
خفضا في كلف السلعة ما يحسن من قدرتها التنافسية محليا ودوليا إضافة إلى توزيع 
خاطو غاوسة هذا النقاط, 

كما أن للتصدير هدف قومي يهم الدول النامية والمتقدمة إذ أنه لا يقل أهمية 
عن الدور الذي يؤديه الاستثمار في تنمية الدخل القومي ونحديد اتجاهات الإنتاج 
حسب متطلبات واحتياجات الأسواق الخارجية"". ومن دوافع التصدير ماهو 
داخلي يعود للمنشأة تخضع لقراراتها وفلسفتها ومنها ما هو خارجي تحكمه ظروف 
ومتغيرات الأسواق الخارجية. ويحتل عامل تحقيق الربح في مقدمة الأهداف التي 
تسعى المنشأة إلى تحقيقها كمردود لاستثماراتها وما تدره مبيعاتها في الأسواق اللخارجية 
وتحقيق النمو والاستقرار في نشاطاتها. وهناك عوامل أخرى/ غير الربح تسعى 
المنشآت لتحقيقها تتمثل بتحقيق زيادة أو الحفاظ على حجم مبيعاتها وحصتها السوقية 
وخدمة الزبائن في أسواق معينة» وتوفير سيولة نقدية تحتاجها لمواصلة نشاطاتها 
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وضمان الأمان والإطمئنان لتواصل نشاط الإدارة القائمة في المنشأة إضافة إلى أهداف 
إنسانية تتمثل بالحفاظ على تشغيل القوى العاملة في المجتمع وإنتاج سلع بمواصفات 
عنونة لمعي لكيه 0140 

بالإضافة إلى هدف تحقيق الربح؛ هناك أهداف أخرى تتعلق بالتزامات المنشأ: 
تجاه الأسواق الخارجية تتفاوت أهميتها مقدار ما تساهم في تحقيق المدف الأساس 
وهو الربح المتوقع. 


ويمكن محديد دوافع التصدير بالآني”7": 
1. تشجيع إدارة المنشأة على تمارسة نشاط التصدير. 
2. تحقبق مردود مناسب من تسويق المنتتج في الأسواق الخارجية. 
3. الإفادة من وفورات الحجم الكبير في التسويق. 
4. الوفادة من التميز بتسويق منتج وحيد وتكنولوجيا متميزة في إنتاجه وتشغيله. 
5. تنويع مخاطر الدخول إلى الأسواق الخارجية. 
6 تصريف خارجي لسلع موسمية الإنتاج والاستخدام. 
7. تشغيل طاقات وموارد فائضة ومعطلة. 
8. اغتنام فرص تسويق خارجية تحقق مردوداً مشجعاً من الإفادة منها. 
9 تغيير وكلاء المنشأة في الأسواق الخارجية؛ والقرب من الزبائن. 
0. تنفيذ طلبات معلقة لم تتوفر إمكانات الإيفاء بها. 
11. صغر السوق المحلية غير القادرة على استيعان السلع المنتجة محلياً. 
2. ركود أو تدهور الطلب في السوق امحلية وإقدام المندشأة على إيجاد منافذ خارجية 
لتصريف منتجاتها. 
إضافة إلى ما ذكر أعلاه هناك دوافع أخرى تشجع مشاه على التصدير أهمها: 
|. توفر خيرات ومعارف لدى المنشأة في النشاط التصديري وتمارسته. 


2 قدرة على تحمل المخاطر الخارجية أكثر من المخاطر الداشخلية. 
3. الخصائص العالمية المتوفرة في المنشأة (إنتاج» بيع» تسويق دولي) تعدد الجنسيات. 
4. تطوير وإدارة الأفراد العاملين في المنشأة. 
5. تطوير الإنتاج وطرقه استجابة للبيئة الخارجية. 
6. توفير حاجة السوق المحلية من السلع التى تسوقها المنشأة. 
ورغم تعدد هذه الدوافع والأهد اف وو اعغارية النثاه تقاف المهيدي ا 
أن معقليها تمق بو جد فوا تللك: ا لاهذات أن عبو ع اتيينا منها أساسية وتعطيها الأولوية 
في السعي لتحقيقها والبقية من الأهداف تحتل مرتبة ثانوية في اهتماماتها. 
كامسا : متحددات الكموود: 
رغم أهمية التصدير للبلد. وكانا ووقه انق كماد وطنى. إلا أن هذا الحقاط 
لا تخلو ممارسته من محددات تواجه عند بدء التصدير وأشتاءو 2 
فمن احدداث عنك رقع : العصيند:: 
1. عدم كفاية الممولين والمعلومات المطلوبة عن فرص التصدير. 
2 قلة الاتصالات الخارجية والالتزامات التصديرية. 
3. محدودية رؤوس الأموال اللازمة لتمويل التصدير. 
4. محدودية الطاقة الإنتاجية وقنوات التوزيع الخارجي . 
5. تأكيد إدارة المنشأة على ضرورة تطوير فرص التسويق المحلي. 
6. ارتفاع تكاليف التصدير والتعرض للمخاطر التجارية والسياسية. 
أما المحددات التى تواجهها المنشأة أثناء عملية التصدير فأهمها: 
اد فل لأسواق اطناوية صن هر كو مدنا واعاة القراوانت: 
2. تعدد وتنوع وشدة المنافسة الخارجية. 


3. تباين استخدامات السلع في الأسواق الخارجية والخصائص المطلوبة فيها 
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4. مواجهة الفروقات الثقافية واللغات في الأسواق الخارجية. 
5. تعقد خدمات الشحن وارتفاع تكاليف إيصال السلع إلى الأسواق الدولية. 


سادسا. تطور النشاط التصديري للمنشأة: 

بمثل قرار التصدير وشكله ومراحله أخطر القرارات التسويقية التى تتخذها 
لمنشأة؛ مما استوجب أن يتخذ مثل هذا القرار لا على أساس من التباهي والتفاخر 
وإنما يجب أن يتخذ بتأني وبعد دراسة مستفيضة لتكاليف ومردودات مثل هذا القرار 
دأن يبنى على نتائج بحث علمي دقيق يوصل إلى تقديم بدائل وخيارات أمام مخز 
القرار مع كلفة ومردود كل قرار. ولما يحتاجه مشل هذا القرارء قرار الدخول إلى 
الأسواق الخارجية» من خبرة ومعرفة إضافة إلى المستلزمات الأخرى. فإن المنشآت 
عادة جعل من دخول الأسواق المجاورة؛ بعد تراكم الخبرة التسويقية في السوق المحلية, 
أولوية منقدمة لتوافر الآلفة بمتغيرات تلك الأسواق الاجتماعية والثقافية والاقتصادية 
والقانونية والسياسية إضافة إلى أثر القرب المكاني على الكلف التسويقية. ومن هناك 
بدأ الشركة بتهيئة متطلبات التحرك ثحو الأسواق الأبعد. تمثل هذه المتطلبات تخييراً في 
ا هياكل التنظيمية والستراتيجيات وتوجيهها نحو الأسواق الدولية الأبعد ومواجهة 
ياثها امختافة وتهيئة السلع بالمواصفات التي يطلبها المستهلكون في تلك الأسواق مه 
مراعاة قدراتهم على استيعاب واستخدام تكنولوجياتها وتوفيرها بالكميات والأوقات 
والأسعار التي تتناسب ومستويات دخلهم وثقافتهم التكنولوجية ومستوى تقادتهم 
كما أن لتخذي القسرار في الشركة وفلسفتهم واهتمامهم وحيويتهم وثقافتيم 
لوجهاتهم واندفاعهم وخبراتهم السابقة نحو دخحول الأسواق الخارجية أثر مهم على 
مارسة النشاط التصديري للشركة واتخاذ القرارات المناسبة بشأنه. 

نقد تعددت النظرياتالخاصة بالسلوك التصديري للمنشآت والمراحل الت يمر بها 
ذلك السلوك, لا نرى ضرورة للخوض في تفاصيل كل نظرية والمراحل التى اقترحتها 
خرو هنا السدرك» !أن جيع تلك االطريانت تسرك و,وجونة تطبر جد وق د 
سير الثاني جمد الرهرة وك ارانخرا ززم رابج ورم تور دايا وسار 1 
منها بالفرص والتحديات التي لا تظهر بشكل مستمر أو مسيطر عليه» ومن هذه المراحل : 
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أ. اقتصار عملية التصدير على ما يفيض عن حاجة السوق النحلية من السلعة. 

فه التضدون علن أساسن ما يرة هرة طلبات متقطعة وعن فمستمرة. 

ج. الاستعداد للتصدير المنتظم بعد تحوير بسيط للسلعة لتستجيب للمتطلبات الأسواق 
لحار 

د. إجراء تحويرات أساسية وتكبيفها لأغراض التتصادير والوصول إلى المستهلكين في 
الأسواق الخارجية مباشرة أو عن طريق غير مباشر. 


ه. تطوير سلع جديدة للتصدير إلى الأسواق الخارجية الحالية أو المستهدفة. 


قي 0 وتيسار 1و5ع1 0طة 121110 انظ مزيها عن عياكل ضيف طون 
ه. اكتساب الخيرة في التصدير من الأسواق المجاورة. 
و. الكشف عن جدوى التصدير إلى أسواق أبعد 


أما كافوزجل 035705811 فقسم مراحل الدخول في عولنات الس ار 
أ. المرحلة التجريبية/ الاستجابة للأوامر الخارجية فقط والقريبة بالذات. 
ب. المرحلة النشيطة/ تكييف عناصر المزيج التسويقي حسب حاجة الأسواق 
اج المرحلة الملتزمة/ تبحث عن فرص أخرى بالإضافة للتصدير كالاستثمار وفتح 
وأشارت دراسات أخرى إلى أن بعض المنشآت الصناعية تقيم علاقات مع 
منشآت أخرى يسمى تسويق بالعلاقات 8مناء1/]2:1 منطقم 16120 حيث تقيم الشركة 
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المصدرة علاقات عمل تسويقي مع موزعي تصدير: وكلاء» زبائن أجالبء منافسين, 
مستشارين ووكالات عامة مختلفة حيث تقام شبكات اتصال بينها على أساس من 
الثقة والمعرفة والالتزام بالعلاقات المتفق عليها19". 
ا يها اليبعد الأخلاقي 4 التسويق: 5 1121:1117 مز وع نط1 

خضع البعد الأخلاقي في الممارسات التسويقية للشركات إلى الكثير من 
الفحص والتحدي. لأن هناك الكثير نما يأمله المستهلكون الأفراد والجماعات والرأي 
العام في تصرف الشركات بشكل مسؤولء كما تستمر الحكومات في فرض القيود 
والشروط التى تحكم سلوك المؤسسات. فالشركات والمؤسسات التسويقية تمارس 
نشاطاتها المتعددة في أسواق/ بلدان مختلفة ويتعاملون بمجموعات كثيرة من 
الأخلاقيات والآراء حول ما يشكل السلوك المقبول. ففي المدى القصير يؤدي عدم 
الالتزام بالقواعد الأخلافية والاجتماعية المقبولة إلى مشاكل عدة منها احتجاجات 
الزبائن والجماعات المهتمة با موضوع واحتمال تعرض الشركة إلى فقدان حصتها 
العيواقة وإلى المساءلة القانونية وعقوبات وغرامات. وفي الأمد البعيد يؤدي عدم 
الالتزام بالقواعد الأخلاقية التي يتوقعها الجتمع إلى مزيد من التشريعات والقوانين 
والقيود على ممارسة النشاط التسويقي للشركة. 

ما هي الأخلاقيات ؟ السلوك الأخلاقي هو ما يعتبره أكثر أفراد المجتمع أو 
مجموعة منه أخلاقيأ وعقلانياً 300:21 جيداً وصحيحاً وتمييزه عن الخطأ أو غير المقبول 
في القرار المتخذ ومن قبل أطراف تتعامل مع الشركة كالزبائن: الحكومة. العاملين في 
الشركة؛ أصحاب المصالح المرتبطين بهاء والمجتمع عامة... عند الانحراف في النشاطات 
التسويقية المؤداة عن المعايير الأخلاقية المقبولة تنهار العلاقات القائمة بين تلك 
الأطراف وتفقد الثقة القائمة بينها. 

بعض امجتمعات تؤكد على التصرف العقلاني المبنى على مبادئ عقلانية مجردة 
خالفتها يسبب شعورا بالذنب. وفي مجتمعات أخرى يؤكد على المناسب والصحيح من 
السلوك المبني على ما يتوقع من العلاقات والمواقف وتسبب غالفتها شعوراً بالعيب 
7. واكم على كون القرار المتخذ أخلاقياً متعمق لدى مجموعة من الأفراد 
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والمنشآت والقيم الاجتماعية المأخوذة عن تشخيص امجتمع لها'!. بكلمة أخرى ما يعتبر 
أخلاقياً في مجتمع ما قد يعتبر لا أخلاقياً في مجتمع آخر... مثال ذلك: الفائدة على 
القروضء عمل المرأة دفع الرشاوي. تقديم المهداياء عدم سحب السلع غير المطابقة 
للشروط من السوقء توزيع حليب الأطفال في مجتمع يؤكد الرضاعة الطبيعية؛ توزيع 
اللحوم في مجتمع هندوسي. دفع أجور متدنية للعاملين من الدول النامية لدى الشركات 
العالمية» مارسات ذات تأثير سلبى على البيئة» دعم الأأنظمة السياسية المستيدة2©. 

هل هناك قواعد ممكنة لاتخاذ قرارات أخلاقية ؟ لسوء الحظ لا توجد قواعد 
متفق عليها عالميأ ولا حتى نماذج 2000615 تقود دائماً إلى اتخاذ قرارات أخلاقية؛ إنما 
على كل فرد أن يتخذ قراراته بناء على فهمه للطريقة التى ينظر بها المجتمع المحلي 
والخارجي المضيف من الناحية الأخلاقية. تخضع موضوعات السلع والخدمات 
والترويج والإعلان والتسعير والتوزيع إلى قواعد قانونية في العديد من 
الدول”*'.فلعب الأطفال المشجعة على العنف والترويج المضِلُل للزبائن وتوزيع 
السلع الملوثة للبيكة ومنتجة من قبل عمال متدنية أجورهم ( توفر لهم ظروف العمل 
المناسبة) ومصنعة من الفضلات ومن الموارد الطبيعية المدمرة» كلها أمور تتطلب من 
المسوّق أن يتعرف على المعايير الأخلاقية المقبولة في البلد الأم له والبلد المضيف. وأن 
يفهم أن معتقداته حول ما هو صحيح وما هو خطأ قد لا يشاركه فيها آخرون في 
البلدان الى يسوق إليها. إن معرفة القيم والأخلاق والعادات في الأسواق الخارجية 
وفي الوطن الأم ضرورية لنجاح التسويق وتجنب الوقوع في المشاكل. 

ومن منابع الأخلاق في مجتمعاتنا العربية والإسلامية: الكتب السماوية المقدسة. 
والبيذة التويرة الشريةة والأسرة والضمير الإنساني والتشريعات والقواعد الأخلاقية 
والسلوكية السليمة والمجتمع... كلها منابع ينهل منها الأفراد والمئؤسسات في سلوكهم 
وتصرفاتهم الشخصية والمهنية في حياتهم اليومية سلبا وإيجابا. 


ا 


ا لفصل الثاني 


على الرغم من فوائد نظريات التبادل التجاري وبيانها لما على الدول أن تفعل 
وليس ما تفعله فعلا. فالتبادل المرغوب به المببى على أساس تلك النظريات ذات 
العلاقة بالمنفعة النسبية وتوافر عوامل الإنتاج غالبا ما تبتعد عن الممارسات التجارية 
الفعلية» لذلك بات من الضروري تحوير تلك النظريات لتراعي تأثير العوامل 
الخارجية من تعريفات وقيود. أكبر مشكلة واجهت النظريات التقليدية فشلها في 
مراعاة الأنشطة التسويقية كتشابه أذواق المستهلكين وإمكانية إشباعها بسلع متشابهة. 

حضي السلوك التصديري باهتمام كثير من الباحثين مؤكدين على أن التصدير 
عملية تدريجية بالنسبة للمنشأة يمكن تجزأتها إلى مراحل غير منتظمة. تم عرض دراسة 
كل من بيلكي وتيسار لمراحل التطور الست ومراحل الدخول في عمليات التصدير 
لكافوز جل؛ وأخيرأأ عرضت صيغة التسويق بالعلاقات كأسلوب متقدم للثقة بين 
الشركة الأم للتصدير وجهات أخرى تمارس نشاطاً تسويقياً في الأسواق الدولية. 
واحتل البعد الأخلاقي في التسويق أهمية متميزة في امجتمع الدولي» حيث تم التأكيد 
على تباين المفهوم الأخلاقي في التعامل بين أطراف العملية التسويقية المختلفة» وتباين 
وجهات نظر امجتمعات حول ما هو صحيح ومقبول في السلوك وما هو غير صحيح. 
وأن على المسوق الدولي أن يفهم العادات والتقاليد والمفاهيم الأخلاقية ليس في وطنه 
الأم بل وفي الأسواق الخارجية لضمان النجاح وتجنب الوقوع في المشاكل؛ وأن ينهل 
من منابع الأخلاق في مجتمعه ليتصرف وفقاً لما تمليه عليه في سلوكه وتصرفاته 
الشخصية والمهنية في حياته اليومية. 
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!دكن اماد على ما قدمه ريكادو لتفسير التبادل التجاري بين الدول. 

. بين باختصار مراحل تطور التصدير وفق نموذج بيلكي وتيسار. 

. ما هو المقصود بالتسويق. بالعلاقات كشكل من أشكال التصدير. اشرح ذلك. 

. ما معنى السلوك الأخلاقي وكيف تختلف المجتمعات في النظرة إليه ؟ 

. ما هي منابع الأخلاق في المجتمعات العربية الإسلامية ؟ 

. عدد دوافع ومحددات التصدير إلى الأسواق الخارجية. 

. بين أهمية التبادل التجاري لكل من الشركات والأفراد والمجتمع والاقتصاد 
الوطنئ . 

. ماذا تعنى لك الميزة المطلقة والميزة النسبية في التبادل التجاري الدولي ؟ 

. ما هي الصناعات التى يمكن أن تتخصص بها كل من الحندء ألمانياء والسودان ؟ 
007 1 

0. أعط أمثلة على تباين القيم الأخلافية في امجتمعات وخاصة في مجتمعاتنا العربية 
والإسلامية» وما هي منابع تلك القيم ؟ 
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سس بيكة التسويق الدولى: البيئة الااقتصادية 


5 امتصوقط بو دستكع عا رد آل الدجره 43ج درم ورا 


4 11 ت 5535 5 0 # ]ايا ور 1858 © وو هج يرن ح © ه ون > 


أولا . مغل مدك: 


لا يمكن للمنشآت أن تتخذ قراراتها وستراتيجياتها التسويقية دون مراعاة 
البيئة التى تمارس نشاطاتها فيها لما لتلك البيئة من تأثير على الأهداف التى تسعى 
50 براه كان ذادك عن البملم را دمت الى عنور تا إن عراس 
والمتغيرات البيئية المختلفة المحيطة بها. وعلى التأثيرات هذه والتكيف معها يتوقف 
نجاح المنشأة محلياً ودولياً. وإن كنا قد أشرنا إلى متغيرات البيئة الحلية والوطنية التي 
تؤثر في قرارات وخطط وبرامج وستراتيجيات المنشآت في الصفحات السابقة» فإننا 
سنركز هنا على متغيرات البيئة الدولية التى تعمل تحت ظلها وتأثيراتها المنشآات 
التى تتعامل مع الأسواق الدولية رن قال قلف كلا أن عسوءا عن البق 
امحلية/ الوطنية للمنشأة. من هنا أصبح تحليل تلك البيئة/ البيئات بشكل تفصيلي 
نوها تتوعت»«وتحعددكه» إذا ها آرافت المنقأة النحول إل الأسواق: الدوالية وسنت 
إمكاناتها في التعايش مع البيئات المختلفة في الأسواق المحتمل دخولها والاستمرار 
بالعمل فيها وتطوير نشاطاتها تبعا لذلك. 

هناك العديد من المتغيرات التي تكون بيئة الأسواق الدولية وسوف يتم التركيز 
على العوامل الاقتصادية والثقافية والاجتماعية والقانونية والسياسية والمنافسة والمسؤولية 
الاجتماعية والعوامل الطبيعية والتى تنتحكم في سلوك المدشآت وتوفر الإطار المناسب 
مناقشة تغيرات المزيج التسويقي الدوليء إضافة إلى المتغيرات التكنولوجية. 


6 


القصل الثالث - 


لفل شين العالم متغيرات عاصفة في نهاية الثمانينات والتسعينات من القرن 
الماضي متمثلة بتفكك الإتحاد السوفبيي ويوغسلافيا وتشيكوسلوفاكيا وتكون الإتحاد 
اد من (15) عضوأ شكلوا 32 داخلية واحدة كما دخلت الصين كلاعبف 
مهم في التعجارة الدولية» وانضمام هونج كونج إلى الوطن الأم بنظام اقتنصادي 
ختلف. وفي نهاية التسعينات من القرن الماضي شهدت آسيا أزمة مالية قوية مخضت 
عنها في بداية القرن الحادي والعشرين ظهور كوريا وأندونيسيا وتايلند وماليزيا 
كقوى وأسواق مؤثرة في الاقتصاد العالمي. وفي أدناه عرض مكثف لأهم متغيرات 
البيئة الدولية المشار إليها أعلاه. 
ثانيا. البيئة الاقتصادية: 

ها قير الاق الدولية تباين بيات تلك الأسواق التى تمارس المنشآت 
نشاطاتها تحت تأثيراتها. فالقوى الاقتصادية في أي بلد/ سوق تعأثر البمة العفنية: 
المتوفرة كالااتصالات والطاقة والنقل وغيرها بالإضافة إلى المؤسسات التى تسهل أداء 
الوظائف التسويقية كالمؤسسات التجارية والمالية والترويج والإعلان والإستشارات 
والبحوث والسكرتارية والترجمة وقاعات الإجتماعات والحاماة. كما أن سكان أي بلد 
من حيث المنصائص الديمغرافية وانتشارهم ومستوى دخلهم وكيفية توزيعه بينهم 
وتأثير ذلك على فوتهم الشرائية للسلع والخدمات. كما أن التطور الاقتصادي والنظام 
الذي يحققه في البلد يؤثر في طبيعة الأعمال التي يمكن ممارستها فيه والأساليب لبذ 
تنفذ بها تلك الأعمال. فبلدان العام تقيع على مستويات مختلفة من سلم التطور 
الاقتصادي. ولكل مرحلة من مراحل التطور خصائصها المتميزة. وعلى هذا متاق 


تنقسم الدول إلى: 
ا متقدمة. 126761060 ومنها: الدغارك, بريطانياء اليابان والولايات المتحدة 
الأمريكية. 


عا ذول نامية 1067610128 ومنها: ماليزياء كوستاريكاء مصرى وأورغواي. الشبمرة؛ 
الأردن» بعضها تنمو أسرع من غيرها في نفس المرحلة من التطور» ويطلق عليها 
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بيئه التسويق الدولى: البيئة الاقتصادية 


الدول حديثة التصنيع ومنها: البرازيل» الكسيات: كوريا الجنوبية» تايوان» 
سنغافورة. 


وفي عام 2000 قسم البنك الدولي النذول إل كجموعاف علي أمماس ضيبت 

الفرد الواحد من السكان من الناتج المحلي الإجمالي وكالآتي”ة: 

1. دول/ اقتصادات منخفضة الدخل (أقل من 756 دولار) مثل فيتنام. هايتق. المند. 

2 دول/افتضادات ذون المتوسط من الدخل (756 إلى آقل من 2995 ذولار) ومنها: 
كواقالا» الفلييي: تركيا: 

تعوك/ التضادات أعلى .من المتوشيط: فالخل 29957 إلى أقل قن 19:920635ار) 
وفنها: المكيسكةماليزياء اليويان: 

4. دول/ اقتصادات الدخل العالى (أعلى من 9256 دولار) ومنها: الولايات المتحدة 
الأمريكية؛ اليابان» ألمانيا. ١‏ 


وهناك عدد من الدول في وسط أوروبا وأمريكا اللاتينية وآسيا شهدت نموا 
سريعاً في التسعينات من القرن الماضي صنفت على أنها تمتلك فرصا تسويقية واسعة 
وأطلق عليها (/81581) أي السو اق ارق الناهضة 112:15 8مذع:8126 818 تضم 
عشرة دول :هى”الفين: المسدة الدوئيسيا» كوريا الحنوية: البرازين الكسيك: 
ارين جرب فيليا ببوزلنه تر "بيت رهد دكا الفرف نيما ية اللريعين 100 
دولار في الهند إلى أكثر من 11000 دولار في كوريا الجنوبية. هذه التقسيمات للدول 
ذات تأثير محدود على المسوق الدولي ويجب أن لا تستخدم كمعيار وحيد لتقرير 
الدخول أو عدم الدخول إلى تلك الأسواق وكيفية التسويق إليهاء ولكن إذا ما أضيف 
إلى هذا المؤشر بيانات عن العوامل الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والديمغرافية 
والطيكلية» عندها يمكن أن يستخدم تصنيف يحدد الأسواق الممكنة لدخول بعض 
السلع أو مجاميع سلعية إلى البلد المعبى» ومع ذلك تبقى هناك ضرورة للمزيد من 
تحصن :والهر انيه ليان الببى اللسكاني بون كان الدة امون المتكان اماد 
الوتصندل دغرن :لقو وعلى بهذ !:] لأساين تكن وول دوب شرن الا عهورها 


500 


الفصل الثالث 


ومناطق حددة فيها سوقاً رائدة في التبادل التجاري الدولي تشهد معدلات نمو 
متسارعة في الاستثمارات والتكنولوجيا؛ دول مترابطة مع بعضها بدلا من الاعتماه 
غلن أووونا 21 الولايات المتحدة الأمريكية كما كانت سايق ©. 

“دل أمريكا اللاتينية هي الأخرى تشهد تغيرات كبيرة كما في الأرجنتين وشيلي 
والكسيك وكوليا وبيرو. وفي بداية القرن الحادي والعشرين حصل تفكك الإتماه 
لسوفييتي وأصبحت روسياء كجزء أساسي فيهء سوقاً مهمة يتطلع إليه المسوقون طالى 
يلك سكانه دخلا يمكنهم من شراء السلع التى تصدر إليهه©. 

من الك يظلهر أن العالم يعيش تغيرات واسعة وخطيرة» وما على المسوق الذي 
بريد النجاح في تلك الأسواق إلا أن يواكب في نشاطائه هذا العالم المليء بالمتناقضات 
والمعايير المزدوجة. فمنها اللحافظ والمتتحرر ومنها البدائي والمتطور. ومنها التقليدي 
والديناميكي. كما أن منها الغني المتقدم ومنها الفقير اللتخلف... هذه المتنائضات في 
الحياة الدولية في صراع دائم وتبادل للمواقع (أي المحافظ منها يتحرر والفقير منها 
بصبح غنيا وهكذا) وبشكل مستمر ليس من السهل مواكبة ما يحصل فى الأنى إن جا 
أد جزءاً وما على المسوق إلا أن يتكيف مع تلك الشروف المعقدة وآن ينهم ويجل]. 
ايصل إلى تحديد العوامل المؤثرة في كل سوق ويتخد القرار الذي يتناسب وتلك 
ادف إذا أراد الاستمرار في تواجده في اسسوق وأن يتهيا لكل تغير ماج ف 
الرد3 دوا" وين تيه خارج الأميشيحن تمد ارخ ريدب ولد ماسلا 7 
آمال. أن استمراده في قرارات بناها على خبرته في السوق الداخلية قد يكو از 
نك في السوق الدولية. إن انتجاح في السوق الداخلية ليس مانا لجا و 
العيرقالاسيواق الدولية ولذلك فإن على المسوق لكي ينجح دوليا أن.0) 
. يكون مستعد لتكييف وتعديل سلعه وخدماته المسوقة بحيث تلبى حاجات ال ق 

ولا يتعارض مع القوى المتنفذة فيه. 
ككرت كان معاد الوق ولايار» ماي الئي قرول لديل اوتنه ان 

أيه وهذا يتطلب القيام بأبجماث السوق والتسويق لكي يتوصل إل الس 

العلمية والعملية للقرار المطلوب اتخاذه. 
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ع له كتفي بتحديد الطلب الحالى على السلع والخدمات المسوقة بل وإلى إحتمال 
تواصل هذا الطلب في المستقبل واتخاذ المواقف والإجراءات المناسبة في كل حالة. 


مما سبق يتبين أهمية تواصل المسوق في متابعة متغيرات الأسواق التى يمارس 
نشاطاته التسويقية فيها وكيف ستؤول الأمور في المستقبل لكي يتخذ القرارات 
الب تميق المناسبة لكل سوق أو مجموعة من الأسواق (إقليم) وحتى ضمن السوق 
الواحدء وبالذات التعرف على المتغيرات التالية: 
1. حنجم التبادل التجاري في السوق: 

يتفاوت حجم هذا النشاط من بلد لآخر بناء على ما يملكه كل بلد من 
موارد وكيفية استغلالحا ونسبة ما يسده إنتاجها الحلي من الطلب الحاصل عليه. 
وكلما زادت نسبة الإنتاج المحلي في تلبية طلب السكان قل الاعتماد على الاستيراد 
والعكس صحيح. سواء كان ذلك لأغراض الاستهلاك أو لأغراض الإنتاج. 
ولذلك فإن توافر المسوق على البيانات ذات العلاقة بالإنتاج والموارد والطلب 
ميمه اننا بالنسبة للقرارات التي عليه اتخاذها.. وتشير البيانات المتاحة في 
الوفك انخاضن إل وناد حب الال القكازي بون لدو لبواتفوع سكره اك هيز 
التبادل من السلع والخدمات؛ ما يشير إلى أنه لا مفر من التعامل مع الدول 
ال اضرق اشير ذا وتصيدير ا انه كلها يستطيع أي بلد أن يحقق الإكتفاء الذاتي من 
موارده الذاتية واستغلالما مهما بلغ ذلك البلد من التقدم؛ ذلك لأن حاجات 
ورغبات الإنسان مستمرة في التطور والتنوع. فقد بلغت قيمة الصادرات العالمية 
عام 2000 مقدار (6208.5) بليون دولار ارتفعت إلى (6262.4) بليون دولار عام 
[200) مقابل استيرادات بلغت مقدار 6453.1 بليون دولار عام 2000 وكان 
نصيب الدول الصناعية المتقدمة من الصادرات العالمية 65/ و67 من 
الاستيراذات العالمية. أما النول النامية فكان نصيبها من الصادرات العالمية 31.1 
ومن الواردات العالمية 28.3/ وبلغ نصيب الدول الأخرى من الصادرات العالمية 
4 ومن الاستيرادات العالمية 0.38/. والملاحظ أن حوالي 775 من التتجارة 
شار السلعية للدول المتقدمة هي تجارة بينية (تتم بين هذه الدول ذاتها). في 
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حين معظم تجارة الدول النامية ليست بينية بل تتم مع الدول الصناعية؛ تستورد 
حوالي 70/ من الدول المتقدمة وتصدر إليها حوالي 75/ من صادراتهاء ويتزايد 
هذا الاعتماد على الدول المتقدمة سنة بعد أخرى©. 

وتطورت التجارة العالمية بالخدمات من 18/ إلى 22/ خلال الفترة 1985- 
5 كان لصببه البلارل المتقدمة فيها قد إرتفع من 72/ إلى 76/ خلال الفترة 
المذكورة» أما الدول النامية فلم يتجاوز نصيبها في هذه التجارة نسية 20/. 

يعود هذا التطور في التجارة العالمية إلى الثورة الصناعية حيث أدت إلى زيادات 
كبيرة في الإنتاج كمأ ونوا ئما تطلب أسواقاً واسعة لتصريفها وإلى جهمود كبيرة 
للمسوقين لياخذ كل منهم نصيبه في هذا النشاط. إن نظرة سريعة إلى قوائم السلم 
والخدمات المستوردة والمصدرة من سيارات وطائرات وبواخر ووسائل اتصال 
ومستلزمات تعليم وصحة وترفيه وغذاء وكساء وأمن ودفاع وغيرها كثيرة يساعد 
توفرها أو عدم توفرها على العيش والأمان والتطور لأبناء البلد؛ ومجالات يُساعد 
متخذ القرار بالتسويق إلى ذلك البلد من معرفته حجم ونوع وكمية ما يمكن تصديره 
أو أن يستورد من تلك البلدان. 
2. ميزان المدفوعات: 5امع رهط 1ن 66و81 

ويقصد به سجل أو قبد يدون فيه كافة حقوق الدولة (مالما على الدول 
الأخرى من حقوق) وما عليها (من التزامات للدول الأخرى) في سنة. وللحية ان 
التجاري جانبان: إيجابي تدون فيه الحقوق وسلي تدون فيه الالتزامات على شكل 
أفيام الصادرات المنضورة وغير المنضورة وحركة رأس المال (فوائد وأرباح أو إقراض 
أو تصدير ذهب) بينما يشمل الجانب السلى أقيام الاستيرادات المنظورة وغير المنظورة 
وحركة رأس الال إلى الخارج من فوائد وأرباح واقتراض واستيراد ذهب. هذا الميزان 
يتحقق فيه فائض إذا كان الجانب الإيجابي أكبر من الجانب السلبيى ويتحقق فيه عجز 
إذا زاد الجانب السلبي على الجانب الإيجابي... وفي جميع الأحوال لا بد من توازن 
ميزان المدفوعات حاسبياً في الأقل حيث يصدر البلد الذهب في حالة العجز ويستورد, 
في حالة الفائض وقد تقدم الدولة على إقراض الدول الأخرى في حالة الفائضر 
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وتقترض منها في حالة العجز.. أ يجت أن تتوازن أقيام ما يخرج من البلد من السلع 
المنظورة وغير المنظورة مع ما يدخله من السلع والمخدمات المنظورة وغير المنظورة 
نا 

من دراسة المسوق ليزان المدفوعات للبلد وحالة كونه يعاني من فائض أو عجز 
ون ساراتيهيه في النخول إل وشكل ؤثاد الدخرار وبا عي السام رليات الي 
يصدرها أو يستوردها البلد. 
3. ظروف/ حالة البلد الاقتصادية: 

للتعرف على ظروف البلد الاقتصادية لا بد أن يلم المسوق بالعديد من 
المؤشرات التى تساعده في الوصول إلى القرار المناسب حول السوق/ الأسواق التى 
شك لسن لبان وده تنك المتغيرات: 1 
أ. حجم السوق: 

يشو ع1 لسر هية ‏ الانتبيية اندي سير هون السياة ل اسرد كمي 
ونوعية وقيمة السلع المعروضة فيه؛ أسعار السلع المنافسة» الشروط الملتزم بها من قبل 
الصدرين الآأخرين. إل السوق: فمهرقى الطلي الخال والسفلى على السلعة: 
الأسواق المتوقع التوسع إليها ومستلزمات دخوهاء إضافة إلى متغير السكان من حيث 
التوزيع العمري وحسب الجنس والتركز/ الانتشار» والمهن» ومستوى التعلم والتأهيل 
والدخل وتوزيعه. فأهمية معرفة السكان وخصائصهم ينظر المسوق إليهم كمستهلكين 
للسلع والخدمات... زيادة عددهم معناها زيادة الطلب على السلع واتسعت مساحة 
الأسواق التى يمكن أن تصل إليها السلع المسوقة. كما أن ما يهم المسوق عن السكان 
ليس فقط عددهم بل تركزهم أو انتشارهم في البلد لما لذلك من تأثير على كلف 
التوزيع والنقل مع إحتمال أن يؤدي تركزهم إلى تجانس حاجاتهم ورغباتهم. ويعتبر 
معدل دخل, الفرد وكيفية التصرف به من المؤشرات المهمة التى على المسوق الوقوف 
غابهيذا ورهرا فنعا غنينة لامكا فى التعسانا هدو لق ازانت العسويقة لسار اند 
المناسبة» ذلك لأن توزيع المستهلك لدخله بين الاستخدامات المختلفة يؤثر على نوعية 
وكمية السلع والخدمات التى ينفق دخله عليها وسعي المسوق لتلبيتها» كما أن المستوى 
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الثقافي للسكان ومستواهم الصحي يحدد النشاط التسويقي الذي على المسوق أن بمارسه 
في السوق وما يجب أن يقدم لهم من السلع والخدمات التي تستجيب لحاجاتهم 
ورغباتهم. فالأمراض عندما تنتشر في المجتمعات المتخلفة الجاهلة تعنى أنواعاً من الأدوية 
لا بد من توفيرها لحم في السوق بالإضافة إلى خدمات المستشفيات والأطباء والممرضين 
والأجهزة والمستلزمات الطبية... كلها فرص للمسوق أن يجهّز السوق بحاجته منها 
وفرص استثمارية يمكن اغتنامها وما يمكن أن تحققه من أرباح مغرية. كذلك الحال 
بالنسبة للظروف المناخية وما تتطلبه من غذاء وكساء لسد الطلب عليها في السوق؛ 
إضافة للطلب على الخدمات التعليمية والترفبهية والنقل والمواصلات والتواصل الثقافي 
وخدمات البنوك والاستشازات بوالكدانة وغيرها ثما يرتبط بالسكان وطبيعة حياتهم. أما 
معرفة التوزيع العمري فتظهر أهميتها بنوعية الخدمات التى تتطلبها كل مرحلة؛ إضافة 
ما يمكن توفيره عن القوى العاملة التى توفرها الشريحة السكانية في سن العمل: 
مؤشرات عديدة أخرى مفيدة لمتخذ القرار التسويقي واستخلاص الإاجراءات 
والقرارات التي تبنى عليها من معلومات عن عدد أفراد الأسرة (حجم الأسرة). 
توزيعهم الجنسي» معدلات النموء الهرم السكاني والدخل وكيفية توزيعه بين السكان. 
لذلك فإن الكثير ما يمكن أن يستخدمه المسوق من المعلومات السكانية التى تعينه في 
رسم ستراتيجيته التسويقية المستقبلية في أسواقه ا حالية والمستهدفة. ْ 
ب. طبيعة اقتصاد البلد70: 
يشمل هذا المتغير الموارد المتوفرة فيه والمزايا التي يتمتع بها والتى تؤهله لدو 
أو الاستيراد أو لإقامة صناعات تعتمد عليها. ومن هذه الموارد: 
- الموارد الطبيعية: تتضمن هذه الموارد: التربة. المياه» المعادن, الغابات؛» البحيرات» 
الأنهار» الشلالات. الحيوانات البرية والمائية والمراعي الطبيعية. يتباين توزيع هذه 
الموارد بين بلدان العالم المختلفة وحتى ضمن البلد الواحد على مستوى مناطقه 
وأقاليمه» مما يوفر يحاللات لتصدير سلع وخدمات يمكن أن تساهم في إنتاجها 
وتوفيرها هذه الموارد وتحقيق المردود المناسب. فالتربة ونوعية المعادن المتوفرة فيها 
أو التي يجب أن تضاف إليها لكي تسهم في إنتاج الحاصيل الزراعية كمجال 
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للاستثمار وتسويق (محلياً ودولياً) ما يمكن أن تغلّه هذه التربة. أما المياه» المصدر 
الأساس لكل حيء فإنّ وفرتها تمكن من استغلال الأراضي للإنتاج إضافة إلى 
تأثيرها على تلطيف المناخ ومجالاً للأنشطة الترفيهية والسياحية وما يمكن أن تحققه 
من مردودات للمستثمرين فيها. وبالنسبة للمعادن» فلسنا محاجة إلى اللخوض في 
تفاصيل المعادن التى قد تكون موجودة كثروة طبيعية للبلد ومجالاً للاستثمار فيها 
وتسويق ما يمكن أن يعتمد على المعادن في تصنيعه من السلع. ولعل النفط والغاز 
والكبريت والفوسفات والأملاح والحديد والنحاس والفحم ومعادن فلزية 
ولافلزية مشعة وغير مشعة ما يسهم في غنى البلد وتوفير الحياة الكريمة لأبنائه إذا 
ما استغلت بما يصب في مصلحة البلد ورفاه أبنائه. أما الغابات والبحيرات 
والأنهار والشلالات والحيوانات البرية والمائية والمراعي الطبيعية فهي توفر 
مجحالات وفرص استثمار كبيرة يمكن أن يستغلها المستشمرون وتحقيق المردود امجزي 
هم وللبلد الذي توجد فيه. 

- طوبوغرافية الأرض: ليس كل بلدان العالم ذات سطح مستوي تسهل الحركة 
والتنقل عليه» وإئما هناك جبال وهضاب وسهول ووديان وأنهار وبحيرات وأهوار 
تتطلب وسائط نقل مختلفة توفر إما بإنتاجها محليا وتصدير الفائض إلى الخارج أو 
استيرادها من الأسواق الخارجية وتبادلها بسلع ينتجها البلد من ما متاح له من 
موارد. كما أن طوبوغرافية الأرض توفر فرص استثمار للمجالات الترفيهية تقدم 
خدماتها ليس لأبناء البلد فقط وإنما لمن يطلبها من الأجانب فتسهم بتوفر العملة 
الصعبة لاقتصاد البلد. 

- الظروف الجحوية والمناخية: تشمل متغيرات درجات الحرارة والرطوبة والرياح 
والأمطار والثلوج والعواصف والجفاف والفيضانات. تتباين هذه المتغيرات في 
بلدان العام المختلفة مكونة مصادر متنوعة للدخل وخاصة في الدول ذات 
المساحات الو اسعة كالضين وؤوسا و المند.والمكسياك بوكقدا:والولآياث المتحيد: 
الأمريكية وغيرها. تباين هذه المتغيرات تؤثر على كيفية ومدة إيصال السلع 
والخدمات لأطراف البلد المختلفة الظروف الجوية والمناخية ونوعية العبوات 
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ومكونات السلع الت تقدم للمستهلكين لتناسب حاجات السكان في تلك 
الظروف؛ كما تؤثر على تصميم المكائن والآلات الت يمكن أن تعمل في الظروف 
المناخية السائدة من درجات حرارة ورطوبة وأمطار وثلوج وغيرها. 
قاتنا.«كلبيؤة | ننكراظل هرا دض :نف قاد 
لا بد للمسوق أن يتعرف على طبيعة النشاط الاقتصادي السائد في البلد الذي 
يروم الدخول إليه واتخاذ القرار المناسب بشأنه والعمل فيه. فالنشاطات الاقتصادية في 
اجتمع البدائي تقتصر على العمل اليدوي البسيط والآلات والأدوات البداية؛ لذا 
فإن هذا السوفق مك أن تدخله أفكار وبرامج التطوير وتحسين الإنتاج البسدائي. 
الزراعي العائلي عادة... وبذلك تتوفر فرص تصدير مهمة للسلع والآفكار والبرامج 
إلى هذا السوق واستغلال الطاقات المتوفرة فيه وتحسين كفاءة إنتاجها. وقد يكون 
امجتمع صناعياً متطورا يمكن أن توفر له مستلزمات الإنتاج والتكنولوجيا المتقدمة وأن 
نستورد منه السلع والخدمات الفائضة عن حاجة السوق. ويترتب على طبيعة النشاط 
الاقتصادي فرص لتصدير مستلزمات الإنتاج والعمل والنقل والتدريب والتعليم 
والصحة وبرامج الإصلاح والتطوير المختلفة. 
- وسائل النقل والاتصال: إن توفر هذه الخدمات يؤثر ليس فقط على كلف إيصال 
السلع والخدمات وإنما على تشغيلها وإدامتها نمايؤثر على أسعار السلع 
والخدمات في ذلك السوق والقدرة على المنافسة. إن توفر وسائل نقل واتصال 
متطورة يسهم ني مواكبة سكان البلد لما يجري حوهم من نشاطات تؤثر في حياتهه 
اليومية وتطلعاتهم وإمكانية توفير حاجة السوق إلى السلع والخدمات التى تلى 
حاجة ورغبة المستهلك في ذلك الجتمع وبذلك تقلل من الفنجوة الحضارية بين 
يفانت خاصة إذا سعى المسوق إلى توفير التلفون والتلكس والإنترنت والراديو 
وخيرها من وسائل الاتصال التي تلبي طموحات الجتمعات وتسهم في تمارستهم 
أنشطتهم المختلفة بكفاءة ومهارة وما تتطلب من مراكز تدريب وآلات وأجه:: 
تحقق لهم التقدم والإزدهار وبناء الحضارة. 
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- الطاقة المسنتخدمة في البلد: نوعا ومضدرا: تعرف المسوق على الطاقة المسعخدمة 

في البلد وكيفية توليدها من مصادرها المختلفة يمثل مصدراً مهمأ يعتمده في رسم 

سياساته وستراتيجياته نحو ذلك السوق. فتنوع الطاقة: كهرباء»؛ غازء نفط. ذرة. 

هواء؛ ماء يحدد نوع الآلات التي تعتمد عليها في تشغيلها. فالمصادر الرخيصة 

للطاقة تسهم في خفض كلف الإنتاج والتسويق وبالتالي الأسعار التى يدفعها 

المستهلك والتى يمكن أن ينافس بها المسوق الآخرين في السوق. 
رامعا + مظاهو الكسدن نذا عدي 0 

تنعكس مظاهر التمدن في امجتمع على ما يتوافر له من عوامل اقتصادية وثقافية 
وما يستخدمون في حياتهم اليومية من سلع وأجهزة وتكنولوجيا حديثة تميزهم عن 
غيرهم من امجتمعات. فلقد دخلت الآلة الحديثة في المسكن من حيث التريد والإضاءة 
وفي المطبخ والأجهرة المختلفة المستخدمة فيه. وني الشارع من حيث التنقل والسيطرة 
على الطركية والمتيرعة وي المدرسة والجامعة والمستشفى وأماكن الراحة واللهو 
والاتصال وتمارسة الهوايات كما يظهر التمدن في استخدام التكنولوجيا الحديثة في 
الإنتاج والخزن والمحفظ والمناولة» وني الحقل الزراعي وإنتاجه النباتي والحيواني 
وتصنيع تلك المنتتجات وتسويقها. وتطورت وسائل الإعلام والاتصال والثقافة وكثير 
من الأمور والمظاهر التى قللت من الفوارق بين الريف والقيدة وحدّت من تطلع أبناء 
الريف إلى الهجرة إلى المان للتمتع بمظاهر التمدن فيها. كل هذه المظاهر مجاللات 
استثمارية واسعة يمكن أن تحقق المردود المجزي لما وذلك بتوفير ما تتطلبه تلك المظاهر 
من الاكبواجيرة وومائل ال كا لات الضمانة والعدويب وفزيانيا. 
كسس تهات السعارية: 
ويقصد بها المقومات المطلوبة لممارسة النشاط التجاري في البلد والتى عند 

توذرها السهل فارسة هذا النعاط.وتعرفله عفد علام ترقرها "سدم عةهالرتكواك: 
الخدمات المصرفية: خدمات الاتصالات والنقل والإقامة والسكرتارية والمحاماة. 
والمتشازية» وكالات الترويجح والإعلان. الترحمة والطباعة»؛ قاعات اللقاءات 
والمتاسياق” المطاعم. ووسائل اللهو والراحة؛ مستلزمات الخزن والمناولة. إن على 
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المسوق الدولي التأكد ليس فقط من وجود مثل هذه المرتكزات في السوق أو الأسواق 
لكي وإنما إتاحتها لمن يحتاج استخدامها في مارسة نشاطه وكلف ذلك لأخذها في 
الاعتبار عند تسعير السلع والخدمات المسوقة إلى ذلك البلد والقدرة على مواجهة 
المنافسين امحليين إضافة إلى الأجانب والأساليب المناسبة لذلك. 


سادسا. خصائص البلد الأخرى: 


وهذه تشمل تعرف المسوق عليها ليتسنى له رسم العوا بتكاو ايناد 
الماز اجات المطلوبة لتحقيق أهدافه فيها. ومن تلك الخصائص: 


أ مسقو التضخم ف اليلد : 
أبسط تعريف للتضخم <12118]10 هو الارتفاع المستمر بالأسعار مما يؤثر على 
مستوى الطلب على السلع والخدمات في السوق وعلى التصدير إليه أو الاستيراد منه. 
وتنعكس أبسط صورة بتوفر سلع وخدمات في السوق مع عدم قدرة المستهلكين على 
شرائها. وهناك عدة أصناف للتضخم يمكن لمن يرغب التوسع في دراسة هذا ال موضوع 
الرجوع إلى ما كتب حوله في النظرية الاقتصادية. ويعزى ارتفاع الأسعار المستمر إلى 
دفع كلف مدخلات الإنتاج بالأسعار إلى الارتفاع 10 أقناظ 0051 أو إلى الطلب 
المتزايد على السلع م1 1آى< مقع لا توجد دولة في العالم يخلو اقتصادها من 
نسبة من ارتفاع الأسعارء بعض هذه الارتفاعات مقبول والبعض الآخر يتطلب 
إجراءات للسيطرة عليه أو الحل منه. ومن الإجراءات التى يمكن اتخاذها للحد من 
التضخم في الاقتصاد: ظ 
- إجراءات لخفض القدرة الشرائية لدى المستهلكين بسحب النقود من السوق عد 
طريق رفع أسعار الفائدة في البنوك واقتطاع جزء من دخل العاملين لحين السيطرة 
على التضخم. 
- تحديد الأسعار بقرار حكومي وتحديد كميات السلع المشتراة من قبل المستهلكين... 
الشراء حسب كوبونات. 
- تحديد الأجور للحد من استمرار ارتفاعها وبالتالي ارتفاع الأسعار. 
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- إجراءات لزيادة المعروض السلعي في السوق. 
- عرض بعض تمتلكات الدولة للبيع وإصدار سندات حكومية تسدد أقيامها في 
فثرات لا حقة. 

وبالنسبة للمسوق فإن معرفته لمستوى التضخم تفيده في قراره التصدير إلى 
السوق الذي يعاني من التضخم (ارتفاع الأسعار) لتباع سلعته بسعر مرتفع. 
والاستيراد من السوق الذي يعاني من الإنكماش أي تدني أسعار لسلع متوفرة دون 
قدرة شرائية لدى المواطنين لشراء تلك السلع... وهناك إجراءات تقوم بها الدولة 
معاللجة هذا الوضع كشراء السلع المعروضة. وطبع النقود وإعادة المبالغ المستقطعة من 
العاملين وخفض أسعار الفائدة وغيرها من الإجراءات التى تساهم في استقرار الوضع 
الاقتصادي في السوق. 


ب. دور الدولة في النشاط الاقتصادي للبلد: 

يتباين دور الدولة في النشاط الاقتصادي في البلد من حالة السيطرة الكاملة 
بقيام المؤسسات الحكومية حصراً بالأنشطة الاقتصادية وهذه تسمى الاقتصادات 
المخططة مركزيأء كما هو الحال في بعض الأنظمة الإشتراكية في روسيا الإتحادية وكوبا 
وغيرها من دول شرق أسياء إلى نظام لا تتدخل الدولة في الأنشطة الاقتصادية التى 
تجري في البلد وتكتفي بالمراقبة والتوجيه. ويطلق عليها اقتصادات السوق. لكل من 
هذين النظامين مؤيدوه ومعارضوه. لا محال للدخول في تفاصيل ذلك. ويمكن لمن 
يهمه الأمر مراجعة ما كتب حول المذاهب الاقتصادية من دراسات وبحوث. على 
المسوق الدولي أن يتعرف على دور الدولة في النشاط الاقتصادي للسوق قبل الإقداء 
على الدخول فيه ومواجهة ما يترتب على ذلك من آثار قد تسبب له خسائر اقتصادية 
أو مساءلة قانونية عندما يتعارض نشاطه مع دور الدولة. 


تختلف مواقف الدول من سياسة دخول العمالة الأجنبية إليها أو خروج قواها 
العاملة إلى الخارج. على المسوق/ المستثمر التعرف على مواقف الدول تجاه المستثمر 


ا 
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للمستثمر الأجني فيها من حيث سماحها له يحلب عمالة أجنبية معه لفرض تنفيذ 
اما راته فنهاا أن عد السماح له بذلك لما يترتب على هذا الموقف من آثار على 
كلف تنفيذ المشاريع حيث تتباين أجور العاملين المحليين عن أجور الأجانب وتأثير 
ذلك على مردودات العقود المنفذة. كما أن الأمر ينطبق على السماح للباحثين 
الأجانب أو عدم السماح ها بجمع معلومات عن أسواق ومستهلكي الدول. كذلك 
الحال بالنسبة لممارسة الأنشطة المختلفة ذات العلاقة بالمزيج التسويقي كالتوزيع 
والترويج والإعلان والحدود المسموح للأجانب بُمارستها في الأسواق المختلفة. وقد 
منع بعض الدول أو تسمح لمواطنيها من القوى العاملة بالخروج إلى الأسواق 
الخارجية لتأئير ذلك على نشاط مكاتب استقدام العمالة الأجنبية واستخدامها في 
تنفيذ الأنشطة المختلفة. ولا تقتصر مسألة العمالة على النواحي الاقتصادية وإنما يمتد 
تنظيم دخوا وخروجها ليشمل النواحي الاجتماعية والأمنية والسياسية: مما يجعل. 
هذا الأمر من المسائل الحساسة التى تستوجب الانتباه إليها عند التفكير بدخول 
الأفيوان تار 1 


. موقف اتمجتمع من السلع والخدمات الأجنبية ودور الدولة في ذلك: 

المعروضة في أسواقه مما يؤثر على الستراتيجية الى يجب أن يعتمدها سيوف ال داق 
البلد. فمعتقدات امجتمع الرافضة للسلع الأجنبية بحجة خالفتها لما يؤمن به أفراده قد 
تدفع الحكومة إلى فرض شروط معينة تفرضها على السلع الداخلة إلى أسواقه و/ أو 
متبعة. وقد يكون موقف امجتمع هذا تدعمه حملات حكومية لتوعية أفراد امجتمع 
حول تشجيع شراء السلع الوطنية وتقديم الحوافز المناسبة لذلك. وهناك شرائح في 
امجتمع تفضل المنتج الأجنى لأسباب ومواصفات يتطلعون إليها في تدك السلع نما 
يدفع المسوق للؤفادة من هذا التوجه في السوق وتقديم منتجاته بالمواصفات التى 
يرغبها المستهلكون هوّلاء وهي فرصة قد يسعون إلى خلقها في بعض الأسواق. 
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من بعض الحكومات بحجة توفير البدائل للمواطنين وتشجيع الإنتاج امحلي على 

التطوير والمنافسة مع السلع الأجنبية المعروضة فيه. 

ه. التكتلات الاقتصادية التى ينتمي إليها البلد: 

توفر التكتلات الاقتصادية 0 مؤايا مكح للمسوق الاحنى الآنناذة د 

ري اا 

إلى أسواق التكتل الأخرى على اعتبار أنه منتج محلي يتمتع بكافة المزايا الممنوحة لنتج 

البلد المعنى» وينطبق الأمر على حركة السلع والخدمات واليد العاملة بين أعضاء 

التكتل. والتكتل الاقتصادي يكون على عدة مستويات هي: 

- منطقة التجارة الحرة: ترفع جميع القيود التجارية بين الأعضاءء. كما أن حركة 
السلع والخدمات تجري بحرية» فلا ضرائب تمبيزية ولا كوتة (حصة) ولا تعريفات 
تفرض على التبادل بين الأعضاء. 

- الإتحاد الجمركي: لا قيود على تجارة السلع والخدمات بين الأعضاء. إضافة إلى 
اعتماد سياسة تجارية مشتركة تجاه غير الأعضاء كالتعريفات الجمركية. 

- السوق المشتركة: هو إتحاد جمركي فيه تلغى الرسوم على الصادرات والاستيرادات 
بين الأعضاء وتعتمد تعريفة مشتركة تجاه غير الأعضاى. وعوامل الإنتاج حرة في 
التنقل بين الأعضاءء وهناك تعاون في مجال السياسات النقدية والمالية والتشغيل. 

- الوحدة الاقتصادية: تشمل كافة مزايا السوق المشتركة من إلغاء لكافة القيود على 
انتقال السلع ورؤوس الأموال والأفراد بين الدول الأعضاء وتوحيد التعريفة 
الجمركية والقيود التى تفرضها الدول الأعضاء على استيراداتها من غير الأعضاى 
إفافة إل فى العاسق وين السبانتاف الاكنسادرة وال جعماعة و الشدية والالنة 
لدو عفاي ظ 

- التكامل الاقتصادي الكامل/ الإندماج الاقتصادي الكامل: وهو أعلى درجات 
التكامل الاقتصادي وينطوي على كل ما تتضمنه الوحدة الاقتصادية» مع توحيد 
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كافة السياساثف الداخلة واقايية الأعفاءتروحوه مؤسييات كنا ساطة عليا 
فوق سلطة الدول الأعضاء. 
فق ذلك ديثبين: تعد أشكال: التكامن الاقتضاةق:يين الذول» ويك :تطبيدق كل 
منها كشكل منفصل خلال فترة زمنية معينة» كما يمكن التدرج من شكل إلى آخر مع 
مرور الزمن. توفر هذه التكتلات فرصاً وتحديات ومشاكل كامنة للمسوق الدولي. 
فقد يحدث التكتل تأثيرأ على أسلوب دخول الشركة إلى السوق وذلك بتشجيع 
الاستيان المافر اعفان ان اد مبررات التكتل هو خلق ظروف مناسبة للإنساج 
المحلي والتجارة ضمن التكتل. 
فكع اال زايا الكين الاقتضادى بالا 10 

أ. توسيع نطاق السوق والإفادة من وفورات الإنتاج الكبير. 

ب. التوسع في تطبيق مبدأ التتخصص في الإنتاج. 

ج. تغيير شكل وأسلوب المنافسة بين الأعضاء في التكتل وبينهم وبين غير الأعضاء. 

د. تنويع هيكل الصادرات وتقليل مخاطر التبادل التجاري. 

ه. زيادة نفوذ الدول النامية في الأسواق الدولية عندما يتم التعامل معها على 
أساس تكتل وليس كدول منفردة. 

و. يعتبر التكامل الاقتصادي من أهم الوسائل البى تستخدم لدفع عملية التنمية 
الاقتصادية وتحقيق التقدم الاقتصادي في الدول الأعضاء. 

ز. التكامل الاقتصادي أفضل أسلوب لتحقيق مزايا مبدأ الحرية الاقتصادية وتجنب 
مساوع الحماية ضماناً لتحقيق كفاءة استغلال الموارد الاقتصادية المتاحية للدول 
الأعضاء في التكتل عموما. 

وفي أدناه أهم التكتلات الاقتصادية الإقليمية والدول الأعضاء فيها!1!: 

[1. وعنتث ع1720 عع :1 موع5 نخ (ذ ] "لذ ): تضم دون جنوب شرق أسيا. 

2. م2011 0 تضم بوليفياء كولمبياء اكوادورء بيروء فنزويلا. 
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.قث ع1230 .اعلا .تمعط نزعوم1ن لممقادعء2 8127 12لوتادنتث (ذ [] طن م2 أحام) 
وتضم: استراليا ونيوزلئد. 

. ناناثلث (.م000) .2معظ 200116 12كث) (المنتدى الاقتصادي لدول أساء فيط 
المادي) وتضم: استرالياء بروناي» كنداء شيلي» الصين. هونج كونج)» إنفو حسناء 
البامانه قروا »ها لوياء كني لك »نيوز لنذويا روا قييا ينه لقلبرو سا نوررة 
تايوان» تايلند» الولايات المتحدة الأمريكية. 

:الععرق العوبية المشتركة: أعك1/1211 00112011 هنتف وتضم اليمن» السودان. 
الأردن» سورياء دولة الإمارات العربية المتحدة» العراق. 

. اللخطذك (813005 متدزامقذك 356ع15ناه50 01 121105ء550م) وتضم: بروناي» 
أندونيسياء ماليزياء الفلبين» ستغافورة: تايلند» فيتنام. 

. إتحاد بنلوكس الجمركي (0210] 5025نت :نااعدء8) ويضم: بلجيكاء هولنداء 
51 

. 8540: ويضم النمور الآسيوية واليابان والولايات المتحدة الأمريكية. 

. ل الأطكظن (اتمنتمتمامه 13/102121 + .امعط للوعتلث أوططدع 0 ويضم 
الكاميرون» جمهورية افريقيا الوسطى» تشناد» الكونخئ غينيا الإستواقية» والغابون. 
0 110011شن (اأععاتما/! مدهت مدع طاتية0) ويضم: انتيكوا وبربادوس. 
البهاماء بربادوس. بليز» دومينيكاء غريناداء غوياناء جامايكاء مونت سيرات» 
بنع اك مغرف تيبحف لوس اء يهف تسيقمهو غرينا دوي اتريكة اد رانور ع 
1. (0ش0) (.0ه0ن) تنوء1عمحث [تتاجء0) ويضم كوستاريكاء السلفادور. 
غواتيمالاء هندوراسء نيكاراغواء بنما. 

2. (ذ 0 ) (ع200 ععمةع1 خفن )) وتضم: كوموروس,» أعضاء [1آ171 4ل أعضاء 
ل اناف . 

3 15© (.51 غطعلتطعمع0م1 05 طالدع27مستمرو0) - كومونولث الدول المستقلة 
ويشمل: ارمينياء اذربيجان. بيلاروسياء جورجياء كازاخحستان. قيرغيزستان. 
مانوفاء روني كل اشكنيعا ناه تركمائييا ذه ارك فالدواز كيهان 


يذه | يم 
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4. الإنحاد الحمركى لشرق أفريقيا (لآنعش8) مه1صتآ 5تتماكن© حتوعتقم أمو8 
ويضم: أثيوبياء كينيا؛ زمبابوي» السودان. تنزائياء أوغندا. 

5. هش لأا ناناط (519165 مدعتكلك بتعادء/11 05 .001 .ممء8) ويشمل: بنين.» 
كيب فرد» داهوميء غامبياء غاناء غينياء غيئيا- بيساو» ساحل العاح: لايبريا: 
مالي؛ موريتانياء النايجر نايجرياء سنغال» سيراليون» توغوء فولتا العليا. 

6. الإتحاد ا وفيس (810) تماصلا 17 ويضم النمساء بلجيكاء دانمارك. 
فنلتداء فرنساء ألمانياء اليونان, ارلنذداء إيطالياء لكسميرغ, هولنداء البرتغال. 
اسبانياء السويدء المملكة المتحدة» قبرص اليونانية. 

7. المنطقة الاقتصادية الأوروسة (خطط) وعتذ .ممع تتوءم ناكا وتضم: اسليد: 
النرويج؛ أعضاء الإتحاد الأوروبي. 

8. المنطقة الأوروبية للتجارة الحرة (ث8221) وعتث 11306 1 .ناث وتضم: 
النمساء فللنداء ايسلئداء ليثوانياء النرويج. السويك سو يدر | 

18. مجموعة الثلاثة (033) (ع116 01 06:0115) وتشمل كولبياء المكسيكء فنزويلا. 

0 خذ[اث.] (5506121100ش 0م216[ ندع تعسخ حسنتة[) ونضم: لاد جنتين) 
بولنينا البزازينا» شاي "كوليبا» اللاكبوادوو»الكتسيلكة بنارا خراى» بساروء 
أوروغوايء فنزويلا. 

1. إنحاد المغرب العربي (0/1500) (.0حتده © 860 1/12) وتضم: الجزائر. 
ليبياء تونسء المغرب. 

2 خالا تنخ 1/1 : أع11211 جاه لص جرع طناك ويضم: الآر جنتين» اللرازيل» 
باراجواي» أوروغواي. 

3 لك ا طذاطا (ارعمراععوم 11730 مم15 مدع تتعسخ طلتزه[ح) وتضم: كتداء 
المكنييكة الولآنات المتتخدة الأمريكية: 


4 ...]ا (.108ء0697[ 101 223602عم000 لهدموزعه2) وتضم: إحوان» د كياء 
نا مستان. 
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5 لأناط0 (.لاع0[ + .0002 .2م86 101 ملاوع تمع :0) و تضم أعضا ء الإنحاد 
الأوروبي. استرالياء كنداء ايسلنداء اليابان» نيوزلنداء النرويج؛ سويسراء تركياء 
الولايات المتحدة الأأمريكية. 

6 51042 وتضم: السلفادورء غواتيمالاء هندوراسء نيكاراغوا. 

7 .نا /طا.تاءة. ناا (دمتدنا تجتمممهك8 + .رمعظ مسوعتقخ غوع177) ويضم: بنين» 
بوركينا فاسوء ساحل العاج مالي. النيجر» السنغال» توغو. 

8 خلسن التعناون الخليجي: .0.0 (العتطنام مم تتقتعم 000 لل ) يضم: 
الكويت. البحرين» قطرء دولة الإمارات العربية المتحدة». عمان, المملكة العربية 
السعودية. 


في ضوء توجه دول العالم نحو التكتل» ؛ على المسؤق الدولي أن يتوقع نحديات 
قوفي وتغييرات في المنافسة وفىي السياسيات الحكومية للدول الأعضاء ء في هذه 
التكتلات وموقف الإتحادات العمالية من الأسعار والأجور في ظل سيطرة 
الشركات الكبرى على أجزاء واسعة من الأسواق العالمية وتكتلاتها بحيث لم تترك 
يجالاً إلا محدوداً جدأ لتأثير قوى السوق في تحديد الأسعار. هذه التغيرات تتطلب 
إعادة النظر في تنظيم الشركات المسوقة من حيث الحياكل التنظيمية والصلاحيات 
والموارد البشرية مراعية اختلاف الثقافات والتشريعات المؤثرة في الأنشطة 
الاقتصادية المختلفة. 
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تشمل المتغيرات الاقتصادية كلاً من السكان والبنى التحتية والمواقف تجاه 
النشاط الاقتصادي الأجني كنقطة بداية لتقييم إمكانات السوق والدخول فيه من 
قبل المسوق الأجني. هذا الواقع يتطلب من المسوق الأجنيى أن يوفر لنفسه 
المعلومات التى تمكنه من متابعة متغيرات الأسواق وتحليلها وصولا إلى ما يمكنه من 
اغا القرارات النامهة ريوع اخلط كدي بحم سر 3ن تتاف هيوان 
ومواجهة المنافسة فيها. 

إن ظهور التكتلات الاقتصادية في كل من الدول المتقدمة والنامية يوفر فرصا 
وتحديات للمسوق الدولي. فإزالة معوقات انتقال السلع والخدمات والقوى العاملة 
بين أعضاء التكتل وخلق معوقات أمام غير الأعضاء في التكتل تستدعي من المسوق 
إعادة النظر في ستراتيجياته السابقة بهدف التعايش مع الواقع الجديد والعمل ليس 
على دخول أسواق التكتلات بل وزيادة الحصة السوقية فيها حتى في ظل الظروف 
المعاكسة فيها. 
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أسئلة للمراجعة 


1 تفرغن النكتللات الاقتصادية قبوذا على وغول المسوقة مع عن الدول:الأعفاء. 
ما هي تلك التحديات وكيف يتم تجاوزها ؟ 

2. عرف ميزان المدفوعات ؟ وما هي مكوناته ؟ وكيف يستفيد المسوق من دراسته 
لاتخاذ القرارات المناسبة ؟ 

4. ما هي عوامل نجاح المسوق في الأسواق الدولية ؟ 

5. ما المقصود بالمرتكزات التجارية الأساسية التى يجب توفرها لتمكين المسوق من 
مارسة نشاطاته في السوق ؟ 

6. كيف يؤثر موقف المجتمع من السلع والخدمات الأجنبية المسوقة إليه ؟ 

7 أذكر أهم المزايا الى تحققها التكتلات الاقتصادية للدول الأعضاء فيها. 

8. اشرح بإختصار درجات التكامل الاقتصادي وما هي المزايا الى تتمتع بها موارد 
أعضاء التكتل وتآثيرها على سياساتها. 

9. من هي الدول العربية الأعضاء في كل من إتحاد المغرب العربي؛ السوق العربية 
العمري» الاكتيان ال لتعليم الكنت: 
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الفضل اتثانت 


مصادر الفصل اثثالث 


و للا قع15] 520016 ععمنا 00 ]1/1311 01056231 ,. 11.5 رصعع0 20ج .[./7ا ,دومع ]1 . 1 
4 2000 الفط - عامط 


38 5010 ,"85012012 قرده ع1 101107 م1 غ5 وعصو2 طارجم 0 بعل" .0 ااه م11 2 


6 ,د ,8115111655 ,27 ,2051 1125[لتده ك1 
117011 اع تمه اع /ا10 17/0101 حاصو 11/10 .3 
.84 - 22.78 ,2000 ,16 .061 ,01355 1410016 ذرة أدكنل" بعاعء/7] ودع طزورا8 .4 
- على إبرأهيم» التجارة الدولية وجدلية التقدم والتخلفه. دار النهضة العربية» مصرء 1997. 
.5 2110115 ,5124151165 01 1ه[ أناظ /االتده/1 ,1 - 


مآ 8001 االما268 ,8602012165 01 1016001313 ستباعودء2 عط ,له ماع .2.8 بعاءمصصوظ .6 


27 - 25 .22 ,1975 ,لتتةاعصظ بعرعوع371001 طاكرهن/11 كل رم صصج 1[ 
7 أبى سعيد الديوه جيء تيسير محمد العجارمة» التسويق الدوليء الحامد للنشر والتوزيع؛ عمان. 
الأردن» 2001» ص35 -48. 
07 .2 ,1990 .1/1355 8056011 .0 11 ناكلا بممخطع نو ,رصاع امه /ة .ل ,معنتع 5 مسرن 51 .8 
9 عبد الرحيم الفارس وزملاؤه؛ مبادئ الاقتصاد. مطابع أطلسء عمانء الأردن. 2005: الفصل 
الثامرة: 
0. إسماعيل أحمد الشناويء التكامل الاقتصاديء البلك المركزي المصرىء معهد الدراسات 
المصرفية. 1991. | 


21 112266 ,1م1011 1 024125 11204 :5ع810 ع1520 اقتمازعع1 '' بممغصتك ,15 اعتط؟ .11 


- 22.30 ,1993 .طأم 18/1 اماع ممم ]ع بجعج[ 
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مه 
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الثقافية والاجتماعية والقانونية والسياسية 


دع امات 1ت أ ذأورع زور فوج ابدورع أج جره 1ج معرح + وجرا 
14121له0" 5ه [أجوع1ا , 31أع56- 731١‏ نان 0 


ولا مقدمة 

تؤثر البيئة الثقافية والاجتماعية في سلوك المستهلكين الذين يكونون الأسواق 
والمدراء الذين يخططون وينفذون البرامج التسويقية الدولية والوسطاء (الذين تمثلهم 
وكالات الترويج والإعلان) الذين يساهمون في عمليات التسويق الدولي. والثقافة 
يجب أن لا ينظر إليها بأنها عائق أمام ممارسة المسوقين لنشاطاتهم في بيئات ثقافية 
مختلفة» بل أنها يمكن أن تستخدم كوسيلة منافسة أو أساسا لستراتيجية المنافسة التى 
يعتمذها المسوق ومحقق له مردودات مادية ملموسة. 

إن تباين واختلاف الثقافات من جتمع لآخر وضمن نفس المجتمع يجب أن 
يدرس ويدار وفق أسس علمية سليمة وبعكسه قد يواجه المسوق مشاكل كثيرة وتتأثر 
أرباحه بشكل كبير. وما لم يفهم المدراء والمسوقون أن المستهلكين الأجانب يختلفون 
عن المستهلكين امحليين من جميع النواحي والوجوه إلى حد ما في سلوكهم الشرائي. 
ويتتخذون القرارات المناسبة لمواجهة هذه الاختلافات والعوامل الخارجية المؤثرة في 
عمليات اتخاذ قرارات الشراءء فإن عدم الاهتمام بهذه الاختلافات الثقافية يقود إلى 
خسارة ما كان يتوقعوق من عواكل”. 

بما أن العوامل الثقافية تؤثر في سلوك المستهلكين باعتبارها المحدد الأساس 
ارغناتهم وننلوكهم» وجا آنا الكتين من النجاحات ف التسويق الدواك تمد على فهه 
لثقافة, فلا بد من التساؤل: ما هي الثقافة ؟ 
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الفنصل الرايع 20 : از ز ز 7 ز 1 1 10110111 


كانيا. تعريف الثقاقه 21111111:6): 
هاه أكثر من (164) تعرينا للثقافة سرئ خلبليامة قبل الختضين بينذا 

او ا 
- ما يميز الإنسان عن غيره من المخلوقات. 
- المعرفة التي تشقل مك .اتقاطامين الناس. 
- مجموع ما حققته البشرية عبر التاريخ في حياتهم الاجتماعية. 
- معتقدات وعادات وتقاليد وقيم يشترك فيها المجتمع. 

كما غرفت باني 0 

- الأسلوب الذي يعيش به الناس حياتهم. 
-«افاط اليلوك الذى تعلجوه: 
- إتجاهاتهم وأغماط تفكيرهم. 


ومن خصائصها أنها ديناميكية وتدوم لفترة طويلة من الزمن عادة تو و 
لوك ا لأفوا ةا شكال عدة عن طريق: الاتصال. الاستهلاك والمنطق. وبالرغم من أن 
بعض السمات عامة وكثير غيرها خاصة محددة, فإنها تختلف من بلد لآخر وحتى 
ضمن البلد الواحد. لكن الثقافة عامة نظام مشترك يمكن تعلمه من قبل اجتمع وهي 
مسألة نسبية إذ ليست هناك ثقافة مطلقة أي صح أو خطأ في سلوك الأفراد. 

تحدث تغييرات في الثقافة بمرور الوقت ولكن ببطء وأحياناً يتم التغيير بسرعة 
متأثر ئرة بعوامل خارجية» كما في حالة تغير نظام الحكم. في البلد وفلسفته في الحياة... 
مثال ذلك (حالة إيران وأفغانستان) حيث تغير نظام الحكم فتغيرت الثقافات 
والفلسفات السائدة في المجتمع. 


كالثا. عناصر الثقافة وأبعادها بك التسويق الدولى: 


وهذا ما يطلق عليه عالمية الثقافة/ الثقافة العالمية 095 0101410121 التى تعكس 
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طريقة الحياة لأي مجموعة من الناس وتشمل: الإتيكيت. النكات, أوقات الطعام. 
الموسيقى» أسماء الأشخاصء المنزلة الاجتماعية» ممارسة التجارة©. هناك ثقافة ظاهرة 
(ظاهرية 51111266) تشمل أبعادأ واضحة كالموسيقى والفن والطعام والشراب والتحية 
والملبس والأخلاق والعبادات. إلا أن العناصر الأكثر قوة في الثقافة تلك غير الظاهرة 
(أسفل السطح) وتشمل: القيم الخاصة بتفضيل بعض النتائج على غيرها. وفي أدناه 
عرض لأهم تلك القيم والمتغيرات”©: 

1. اللغة ع88داع228,آ: لغة التحدث. الكتابة الرسمية. الإعلام. 

2. الدين «م1عذ1»11: أشياء مقدسة للترغيب والترهيبء» فلسفة» معتقدات وقواعد. 
الصاؤة» العطلات: والمتاسبات: الدديثية والممارساتة: 

3. القيم والإتجاهمات 65م 200 وعنالة17 نحو كل من: الوقتء الإنجاز, 
العملء الثروة, المجازفة» تحمل المخاطر. 

4. القانون 1:266: العام المحلي. الأجني. الدولي» تمارسة الإحتكار. 

5. السياسة 011]105: الوطنية/ القومية؛ السيادة» الإستعمار, القوة» المصالح 
الوؤطنية» الأفكان: المخاطر السيابية» الوسنة: 

6. التكنولوجيا والثقافة المادية عتلألنان) لهتع5126 سه نوع هامصطءء2: النقل 
وال مواصلات,ء الطاقة. الآلات والأدوات. الاتصالات. التحضر العلمء 
الإختراع. 

7. المؤسسات الاجتماعية 017881122610825 50181: القرابة» الطبقات الاجتماعية: 
هياكل السلطة» أصحاب المصالح؛ الحراك الاجتماعيء الطبقات الاجتماعية: 
نظام الزواج. 

8. التعليم 52:0686102: النظامي (الرسمي». المهني. الإبتدائي» الإعداديء الثانوي, 
العالي» مستوى الأمية» تخطيط الموارد البشرية. 

9 الأخلاق والجمال والفنون 46588365: الألوان. الفنون: الرسم., الرقصء. 
الموشيقى» التمقيا. «الراق: 
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الفصل الرابع - 


العناصر المشار إليها سابقأ تؤثر بشكل أو بآخر على سلوك وخيارات المستهلك 
وطلبه على السلع والخدمات محلياً ودولياً وتعكس ظروف التمدن التى قد يشترك 
ذه اكتر مع عتمم عا نسو على اموق اد القتراق الناسي ننانها» لكين 
الاختلاف في هذه العناصر بين المجتمعات والدول يحتم عليه مراعاتها لما لما من تأثير 
على القرارات التسويقية عند طرح السلعة دوليأء وعلى عناصر المزيج التسويقي 
وتكييفها تبعا لما يناسب السوق الذي تطبق فيه. 
لقد أصبحت معرفة الثقافات أكثر صعوبة بسبب أن ضمن المجتمع الواحد قد 
تظهر مجموعات لما خصائص تظهر اختلافات في السلوك ضمن نفس الثقافة. هذه 
الكقانات الفرعية قل تظهر تسبي التعرة القرمية أو الديع او النطفة المكرافبة..وعلي 
هذا الأساس فإنه من الأفضل للمسوق دراسة الثقافات ليس بهدف توقع السلوك 
المستقبلي فحسب وإنما التوجه نحو بعض السلع والجهود التسويقية المبذولة لتحديد 
الستراتيجيات التى يمكن استخدامها في أكثر من سوق بناء على المزايا المشتركة في تلك 
الثقافات كالرياضة والموسيقى والتعليم واللغة» عندها يمكن الإفادة من تلك المزايا في 
اشفان الأسماء التجارية للسلع والعبوات وألوانها وفي تصميم الحملات الإعلانية بما 
يخفض من التكاليف التى يتحملها المستهلك في نهاية الأمر. هناك سلوكيات تعطي 
معاني مختلفة في الثقافات وا مجتمعات المختلفة» مثال ذلك: ْ 
1. ما يقدم وما لا يقدم من الهدايا": 
هذا السلوك يمثل فنأ وغلافها كذلك إضافة إلى موعد تقديمها. 
- في الصين: الكتب والأربطة والأقلام تقدم في رأس السنة الصينية. مع تجدب تقديم 
الساعات وأي سلعة من تايوان. 
- في الهند: الحلويات والمكسرات والفاكهة والفيل المنحوت والشمعدان تقدم في عيد 
ديوالي مع تجنب تقديم الجلود وما يشبه الأفعى. 
- في أمريكا: يعتبر تقديم الحدايا مضيعة للوقت لكنهم يقبلونها في عيد الميلاد. 
- في بريطانيا وروسيا: لا تقدم الملابس كهدايا لأنها تعنى أمورأ شخصية جدأً وتجرح 
الصداقة. 
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- لا تقدم المناديل كهدايا في تايلند إيطاليا والبرازيل لأنها تمَنّى بالحزن والبكاء 
والبؤس. 
- في اليابان: تقدم المشروبات الكحولية والفاكهة الدائرية كالبطيخ والتفاح أيام 
الخميس وعند أول إلتقاء وعند الافتراق. ولا تقدم هدايا مكونة من (4) أو (9) 
أجزاء. 
- في الكسيك: تقدم الهدايا في أعياد رأس السنة مثل: ساعة منضدة: أقلام حبر جيدة 
النوعية» ولاعات سكاير ذهب. ولا تقدم الأواتي المعدنية والفضية ولا سلال 
الطعام. 
- في المملكة العربية السعودية: تقدم الحدايا في عيد الفطر مثل: سجادة للصلاة مع 
بوصلة لتحديد إتجاه القبلة» ملابس كشميرية؛ ولا تقدم لوم الخنزير وجلودها 
ولا المشروبات الكحولية. 
2. عادات الاستهلاك: 
حبوب الذرة الحلوة يضيفها الفرنسيون إلى السلاطة ويضعها الإنكليز فوق 
المعكرونة» وفي كوريا ترش فوق المثلجات. 
- الصينيون والتايلنديون لا يأكلون لحم البقر لأنها تساعدهم في أعمال الحقل. 
- المسلمون واليهود لا يأكلون لحم الخنزير. 
- الأمريكان والأوربيون يستخدمون العسل مع الجحبن الأزرق والملح مع البطيخ. 
- الكوريون يأكلون لحوم الكلاب والصينيون يأكلون محها وهي أحياء إضافة إلى 
أكل الأفاعي. 
- اليابانيون يأكلون النمل وحشرات المنزل. 
- لا يستخدم الأندونيسيون اليد اليسرى لتناول الطعام لأنها ملوثة. 
3. استخدام اللغات واللهجات: 
- هناك أكثر من (5000) لغة تستخدم للتحدث بها في العالم منها (250) في 
أندونيسيا ومئات اللهجات في الحند والصين. 
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- اللغة عمود الثقافة لكنها تختلف في استخدامها وخاصة اللغة الصامتة التى سبق 

د الترعية لخر فية [الاسيماء والمصطلحات قد لا تعطي المفهوم الصحيح والمقبول في 
كل المجتمعات. مثال ذلك: 

- سيارة ماركة ماتادور الأمريكية تعنى القاتل في إسبانيا. 

- شاحنة فيرا/ فورد الأمريكية تعنى إمرأة قبيحة وعجوز في إسبانيا. 

- مشروب البيبسي/ إشرب وانتعش في ألمانيا تعنى النهوض من القبر. 
الثقافات المختلفة. فعندما يقول لك الأمريكىي تعال في أي وقت لا يعبى ذلك 
دون إشعار مسبق له بذلك. أما بالنسبة للآسيويين فالباب مفتوح لك في أي وقت 
ودول موعد مسبق أو وقت محدد للزيارة. 

- بعل خسارة لاعب روسي قال الحكام يجب أن يرسلوا إلى الحقل يقصد أنهم أميون 
جهلة بينما فهمت بأنهم حيوانات. 

- لا يستخدم الإصبع في الإشارة لآلة أسلوت غير قهذت فل اتدونسيا نكما و آمر 
مقبول في أمريكا. 

4. الألوان ومعانيها: 

داق فرنييا 2 1؟ 13 زهرة صفراء غير مقبولة وتعنى : 

- اللون الأصفر في أمربكا اللاتينية يعنى الموت وف أفريقيا تعنى المرض. 

اسفن لون مناسب للزواج في أمريكا والوطن العربي وفي مناسبات الأفراح أما 
في الهند واليابان وهونج كونج فيعنى مناسبة حزينة. 

- الأخضر يعنى الحظ السىء في المند. 

5. معانى الأسماء: 

- تامبو في بوليفيا تعنى حانة؛ مزرعة ألبان في الأرجنتين وبيت الدعارة في شيلى. 


و 


صتعيرات البيئة الدوليه: الثشافيه واللا جنتماعية والثقاتوتية والسياسية 


- ديبك علامة أحذية الركض تعنى الشيطان الذي يفترس النساء النائمات. 
- علامة نيكي 71162 على الأحذية تعنى النار الملتهبة وتعنى الله 

6. سلوكيات مختلفة : 
خط زو «شركة شالدل اياك اتراتية على لانن طارضنات أذياة. 


-تسلم وندة ليع الا ع لشاف فت له : في أمريكا ويرفض ذلك فو ف بريطانيا لآن 


- 


ال تعن يجلسون كلابهم على موائد الطعام مع الطعام. 
- ينزعج الصينيون من تربية الحيوانات الآليفة (التى يأكلونها) في مسكن العائلة. 
- الموقف من أنواع التأمين ومن الإيداع في البنوك والحصول على الفائدة والسياحة 
والجقريو الالعاتو الزرافنية سانيا 
- الإرتباط العائلي» حجم الأسرة. القيم الاجتماعية والمشاركة في اتخاذ القرارات. 
تدان اللغانانه وخ الباجروة اماه اليلد الأمنوةومافاتن عليه فين ابار 
أزياء وطعام وعادات المهاجرين في البلد المضيف واكتساب المهاجرين من ثقافات 
الللدان كه ني السلوك... التشار الأزياء الشرقية والفولكلور والمطاعم 
والعادات والتقاليد في المهجر دفع إلى توفيرها من الوطن الأم في البداية وأخيراً 
بدأ إنتاجها روفي في المهجى 
- أنواع الطعام وأسلوب تناوله: أسلوب التخاطب ونبرات الكلام؛ الثقة في 
التعامل: مراجعة الأطباء والمستشفيات. استخدام السيارات: المصافحة. الإقتراب 
الممماووضن: الالتزام بالمواعيد: العلاقات الشخصية:؛ إستعمال الصكوك 
والبطاقة المصرفية. 


03 
ا 
أ 


ما تقدم يتضح أن هناك الكثير ما يجب أن يعرفه المسوق الدولي عن ثقافات 
اه محات التى يسعى إلى التعامل : 5 فب[ : عوج أسواقها وإحتمال تعرضه لكثير مسن 


الفصل الرابع 


المشاكل ربما تفقده السوق كلا أو جزءاً أو خسارة في الأموال والسمعة يمكن تجاوزها 
بمحاولة التعرف على تفاصيل ثقافات الشعوب وما هو مقبول ومسموح وصحيح من 
السلوك وما هو مرفوض يجب الإبتعاد عنه. 
ها : الثقافة والاتصالات 2110123 2011211111111 31101 :116111ان) : 
الثقافة تعكس في لغتها ما له قيمة عند الناس. فاللغة المكتوبة أو التى يتم 

التحدث بها أو الصامتة يتم استخدامها للاتصال مع الآخرين. أما الاتصالات فتشمل 
إرسال رسائل صوتية (كلمات) أو غير صوتية كنبرة الكلام أو تعبيرات الوجه أو 
الاوك معبرة عن وعي أو دونه. وهي عمليات ديناميكية معقدة يتم من خلاها ادل 
المعاني'". والسلوك بحد ذاته شكل من أشكال الاتصال. وكل ثقافة تختلف في طريقة 
نمارستها واستغلالها للوقت. الحيزء الفراغ. الأشياء؛ أنماط الصداقة والتفاوضء وأن 
الفهم الحقيقي لهذه السلوكيات والاختلاف في النظرة إليها و الثقافات المختلفة تعتير 
أساسا للتعامل مع الثقافات الأجنبية وممارسة الأعمال فيها. ففى الشرق الأوسط 

وأمريكا اللاتينية يقترب المتفاوضون من رء: حي ادن ادن لبها رض نار ويا 

كما أن اختلاف الثقافات تظهر عند التفاوض لأجل الإتفاق» فإشارة العين في أمريكا 

تمثل أن الأمور تسير على ما يرام وكذلك عند رفع الإبهام» بينما في اليابان لا بد من 
عدم النظر بالعين إلى المقابل أثناء التفاوض. كما أن التفاوض في بعض الدول 
الاسيوية دسي السهر اده ار ل و لمم الرقم النهائي كما في الغرب. وهكذا كلما 
كانت الاختلافات بين ثقافات البائع والمشتري كبيرة كلما زاد إحتمال عدم التواصل 
بين المتفاوضين. وقد يتسبب ذلك نتيجة عدم الفهم لا تعنيه العبارات (كما سبق أن 
أوضحنا) أو عدم دقة الترجمة لتعكس المفهوم المقبول في ثقافة الآخرء لذلك يجب أن 
نفترض وجود اختلاف إبتداء لكي نثبت نثبت التشابه أو التطابق في الفهم. من ذلك يتبين 
سانا مت نيم و عفان ا مسديرى ركام نا بر لشو الد لمق ناك 
النظام الاجتماعي على ممارسة الأعمال الدولية. 
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باهي المتغيرات السياسيهة والقاتوتيه: 

تفسر هذه المتغيرات تصرفات الحكومة وتشكيلاتها المختلفة. ورغم أن هذه 
المتغيرات تؤثر في الأنشطة التسويقية الدولية» إلا أن الكثير من الإداريين لا يعيرونها 
الأهمية الى تستحقها. كما أن ترجمة وتطبيق ما تستلزمه هذه المتغيرات غالباً ما تؤدي 
الوتقاكم معمار قن 101 تكن مالك يحت ل ندرا فرع فلمل ينه اينات 
الأعمال تفشل نتيجة للتأثيرات السياسية والقانونية» والفشل في توقع تلك التأثيرات 
من قبل متخذي القرارات يمكن أن يتسبب في إفشال أعمال ونشاطات ناجحة. 

قد يلجأ بعض الإداريين إلى الفصل بين المتغيرات السياسية والقانونية وحتى 
الباحثين قد يلجأون إلى مثل هذا الإجراء لأغراض التحليلء إلا أن هذا الفصل هو 
مصطنع وذلك لأن القوانين تشرع عادة بقرارات سياسية. وهذه القرارات تحكمها 
التشكيلات الحكومية على جميع المستويات الوطنية والإقليمية. كما أن تأثير القرارات 
الحكومية على أعمال التسويق الدولي ومدى التدخل فيها يعتمد على النظام 
الاقتصادي الذي تسير بموجبه الحكومة (إشتراكي؛ رأسمالي أو إسلامي) وعلى نظام 
الحكم القائم في البلد (ملكي. جمهوريء دكتاتوري) وعلى النظام القانوني المعتمد 
التقاليد والأعراف والممارسات السابقة وقرارات المحاكم الصادرة» (نظام قانوني 
تعتمده بريطانيا وكندا)» ونظام قانوني يعتمد على قواعد مدونة في الدستور ومواده. 
أما النظام القانوني الإسلامي فيستند إلى القرآن الكريم والسنة النبوية الشريفة. وما 
يجتهد به الفقهاء والآئمة المسلمون حول مالم يذكر في المصدرين السابقين شريطة أن 
لا يتعارض معها. 

إن هذه التباينات في الأنظمة القانونية والسياسية تجعل من مهمة المسوق الدولى 
مسألة صعبة ومعقدة وفيها الكثير من المخاطرة مما يوجب عليه البحث المنتظم الحايد 
والمستمر لمتابعة ليس فقط واقع المتغيرات في الأسواق الحالية بل والتنبق بما ستؤول إليه 
تلك المتغيرات في الأسواق المستهدفة في ظل التنافس والدور المتزايد للتكنولوجيا 
والتحديات والتهديدات المتوقعة. 


5 


الفصل الرايع سل 


1. دور الحكومة: 

تؤثر الحكومة؛ كقوة بيئية» في التصدير والتسويق الدولي عن طريق تدخلها 
على شكل : مشارك/ مساهم. مخطط. مسيطرء ومحفز. هذه الأشكال من التدخل يمكن 
حصرها بمجموعات ثلاث وكالآتي: 
أ. مجموعة تشجع / تنشط / تسهل صفقات التسويق/ التصدير الدولي. 
ب. مجموعة نعرقل / تعيق/ تحدٌ من مثل هذه الصفقات. 
ج. مجموعة تنافس/ تحل محل/ صفقات التسويق/ التصدير الدولي التي تقوم بها 

تتركات اعمال لشاف 

هذه الصيغ/ الأشكال من التدخل تمارس إلى حد ما من قبل جميع 
المستويات الحكومية وبلارجات سناونةفعلى اللستوق الذى يتجاوة اندو 
السياضية للنو له تقوم الدولة بتشجيع وتسهيل التبادل التجاري الدولي وخاصة 
نشاط التصدير عن طريق الإتفاقات والتفاهمات التى تعقد بين الدول مثل 
الإتفاقات السلعية الدولية وإتفاقية اجات 0817 (الإتفاقية العامة للتجار: 
والتعريفات) 12206 ابه 15ج 0 661261 نع ث 062621 والإتفاقيات الثنائية بين 
العراق والأردن. وبين استراليا ونيوزلندا وغيرها من أشكال الإتفاق والتكتل الدولي التى 
سبق ذكرها. وعلى المستوى العالمي تقدم وكالات متخصصة تابعة للأمم المتحدة 
مويلاف رسيا قد ات الدون: اعفاد فيها وتشمل: صندوق النقد الدولي؛ والبنك 
الدولي للإنشاء والتعمير ومنظمة التجارة العالمية ومراكز أخرى متتخصصة مثل مركز 
الأمم المتحدة للشركات متعددة الجنسية ومركز التجارة الدولي ومؤثمر الأمم المتحدة 
للتجارة والتنمية (الانكتاد) وغيرها. 

وم يقتدصر أمر تشجيع التبادل التعجاري على مستوى الدولة وإنما تقوه 
حكومات الأقاليم والولايات/ المحافنظات بهذه الجهود. كما أن هناك بعض هذه 
المؤسسات الحكومية تقوم بإجراءات للحد من التبادل التجاري. وقد تلجا بعض 
الحكومات إلى التخفيف من سيطرتها على النشاط الاقتصادي لعدم قدرتها على 
تحمل تلك المسؤولية» فتشارك القطاع الخاص المحلي أو الأجني وحتى دولاً أخرى في 


ان 
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تحقيق أهدافها مستفيدة من رأس المال والخبرة الأجنبية في الإنتاج والتسويق والإدارة 

والنواحي التكنولوجية. ولأجل حماية مواطنيها فإنها قد تعمد إلى: 

- تحديد السلع المسموح بدخوطا إلى الأسواق الوطنية من حيث المكونات والكميات 
والمواصفات والعبوات والأسعار وموائيع الدخول وتأريخ النفاذ والشروط 
الصحية وغيرها. 

- مراقبة حصة الشركات الأجنبية في السوق المحلية لضمان المنافسة لصالح المستهلك 
وتوفير البدائل السلعية للاختيار منها. 

- فرض الضرائب والرسوم على السلع المستوردة لحماية الإنتاج المحلي المنافس لماء 
وتنظيم دخول العمالة الأجنبية والاستثمارات الخارجية وغيرها من الإجراءات. 


ومن الأمور الأخرى الواجب مراعاتها ومراقبة تطوراتها في الأسواق المستهدفة 
الاستقرار السياسى في تلك الدول والفلسفة الاقتصادية والسياسية للحكومات الحالية 
والمرتقيبة وعلاقة دولته مع تلك الدول... هذه العلاقات ليست مستقرة ويترتب على 
ذلك التأثير في الإطمئنان على الاستثمار وعلى دخول وخروج رأس المال والأرباح: 
وقدرة الحكومة على تمارسة استقلال قراراتها السياسية والاقتصادية» وطبيعة تداول 
السلطة في البلد والسياسات التى تتخذها الحكومات المتعاقبة. إن متابعة مكل هذه 
المتغيرات من قبل المسوق الدولي تمكنه من اتخاذ الموقف المناسب لكل حالة بما يضمن 
مصلحته وبقاءه في السوق. 


2. واقع البلد الأم للشركة: 

لا يمكن لأي مدير أن يتغاضى عن السياسات والتشريعات النافذة في بلده الذي 
يمارس فيه نشاطه التسويقى الدولى لا لما من تأثير كبير على القدرة التنافسية للشركة 
تبراق اذا عمق كان ولاه اتاترين لد راود 1 اتعورة وبدا عاك الما ,بو السيدة 
التقاعدي ما يؤثر على قدرة إنتاج الشركة كثيف العمل على منافسة سلع شركات 
أخرى في السوق الدولية تنتج نفس السلعة بكثافة في رأس المال. كما أن التشريع 
المنظم لتوفير شروط الأمان في استخدام السلعة وضمانه نما يؤثر على الكلفة التي 
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تؤخذ في الاعتبار عند تسعير السلعة لأغراض التصديرء كذلك الحال بالنسبة لتكاليف 
حماية البيئة وما يتطلبه ذلك في تصميم السلعة سواء لبيعها محلياً أو دولياً. وعلى 
المسوق أن يتأكد من مدى التزام الأطراف الأخرى بالتشريعات والإتفاقات الدولية لا 
يترتب على عدم الالتزام بها من ضرر بالمسوقين مشل حماية حقوق الملكية الفكرية 
وتأثير ذلك على تحمل كلف الأبحاث والإختراعات وإنتاج سلع جديدة. وعلى 
المسوق الدولي الإنتباه إلى السلع التي تدخل إلى الأسواق الوطنية بطرق غير مشروعة 
3اع111 0123 وتأثيرها على طرق التسويق الإعقراقية وقد تخفض الدول القيود 
على التبادل التجاري بهدف زيادة الفرص التسويقية وذلك عن طريق المفاوضات 
متعددة الأطراف أو عكس ذلك عندما يفرض الحصار أو المقاطعة أو السيطرة على 
التبادل التجاري الدولي وتنظيم سلوك الأعمال الدولية. 
3. متغيرات البلد المضيف: 

لا بد أن يمارس المسوق الدولي نشاطاته في الأسواق الدولية وفق المتغيرات 
والظروف السائدة في تلك الأسواق مع التحوط للتغيرات المتوقعة. وبسبي اللايقين 
في إحختمالات ما سبيحدث مستقبلة. فإن الشركات تفضل العمل في دول صديقة 
لبلدها وفي ظروف مستقرة» لكن هذه الفرضية ليس من السهل توفرهاء فالدول 
الصديقة قد تصبح عدوة والظروف المستقرة قد لا تكون كذلك وخاصة في الدول 
النامية. من هنا وجب على الشركات العاملة في الأسواق الدولية مراقبة ومتابعة 
الحكومات وسياساتها لتقرر الخطوات الت عليها اتخاذها تحت هذه الظروف. هناك 
تخاطرة سياسية في كل بلد» مدى هذه المخاطرة يختلف كثيراً من بلد لآخر. فعند تخير 
الميكل أو النظام السياسي في البلد أو سياساته سوف يترتب على ذلك تهديد 
للاستثمار فيه وحتى خسارة كما في حالة تغيير قوانين الضرائب والتعريفات الجمركية 


0) الأسواق الرمادية هي قنوات "وزيع غير مرخصة من قبل المصدر إلى سوق معينة أجنبية. وهي 
استيراد مشروع وفانوني لسلع أصلية (غير مقلدة) إلى بلد عن طريق وسطاء غير محولين 
كموزعين كباعة جملة ومغرد يحصلون على سلع مصدرة من مجهزين في بلد آخرء فهم ينافسون 
السلع المصدرة بصورة شرعية ببيعها بأسعار متدئة12) 


- 100 - 


متغيرات البيئة الدولية: الثقافية والا جتماعية والقانونية والسياسية 


والمصادرة والتأميم للاستثمارات الأجنبية وتقييد تحويل الأرباح والتأثير في أسعار 
الصرف وتحويل العملات إلى الخارج وسياسات التوطين (الأردنة» السعدنة, اللبندة. 
العرقنة) للشركات وتحويل جزء من الملكية والإدارة إلى المواطنين/ الحكومة المحلية. 
وتسويق ما ينتج محلياً وتحديد أسعار بيع السلع التى ينتجها مشروع المستثمر الأجني 
ومراقبة التلاعب في توظيف الاستثمارات وحساباتها لتجنب دفع الضرائب وممارسة 
الإحتكار والاغراق'19". 


وهناك العديد من القيود التى تتبعها الحكومات لتنظيم سلوك المسوقين الأجانب 
إليها. فاليابان مثلاً تصر على أن تجرى الفحوصات على السلع من قبل مختبرات 
يابانية (وهذا يستغرق وقتأ وتحميل كلفة) ودول أخرى تمنع دخحول السلع المعدلة 
وراثياء ومنها ما تحدد مجالات وقنوات الإعلانات وحملات الترويج وإستعمال 
الأسماء والعلامات التجارية الأجنبية» وإلزام المسوق/ المستثمر بالإنتتساب إلى غرف 
التجارة والصناعة امحلية. 

التانبراك السباسية على التسويق: الدولي تدده العلاناف الساسية ون الندول» 
فتحسن تلك العلاقات يحقق منافع والعكس صحيح مما يوجب على المسوق مواكبة 
التغيرات في العلاقات سلبا وإيجابا ورسم الخطط والستراتيجيات المناسبة لمواجهة 
ذلك. أما القانون الدولي فلا توجد جهة تطبق هذا القانون إلا عن طريق الإتفاقيات 
الثنائية أو متعددة الأطراف. ولقد بذلت جهود كبيرة لتبسيط النواحى والإاجراءات 
لقاترنة الى لفكي التجارة لدو هسل فصل العالايات الجارية وبال النا اناك 
التجارية عن طريق العقود وشروطها التي تحدد الجهات التى تنظر في فض تلك 
الخلافات والمكان الذي يتم فيه ذلك. 

بعد جولات عديدة من المفاوضات المتعددة الأطراف الى عقدت نحت ظل 
477 وبقاء الكثير من الأمور العالقة الت لم يتم التوصل إلى إتفاق حولهاء تم في 
1/ 1/ 1995 تحويل هذه الإتقافية إلى منظمة عالمية أطلق عليها منظمة التجارة العالمية 
(1/10آ) دمننهمنسهع:0 06هة 17/0114 وكان من أولى مهماتها الإنتهاء من القضايا 
التي تركت معلقة من 6811 وهي الخدمات الالية» الاتصالات» الشحن وغيرها من 
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خدمات الأعمال. التي يجب الإنتهاء من حلها ووضع الأسس اللازمة لذلكء؛ فهناك 

خلاف ضمن المنظمة حول دورها كمحكمة دولية لفض المنازعات تعتمد على 

خطوات أربع د 

أ. ترسل المنظمة البلدين المتنازعتين إلى مائدة التفاوض. 

ب. بعد (60) يوما إذا لم يتم التوصل إلى حلء يمكن للمنظمة أن تعين ثلاثة 
تقاض لعاجة الموضوع. هذه المجموعة تعطى مهلة (60 - 90) يوماً لإصدار 
إستنتاجاتها. 

ج. يمكن تمبيز تقرير اللجنة الثلائية لدى لمنة ثلاثية أخخرى لمعالجة الموضوع: هذه 
اللجنة التمييزية تمهل (60) يومأ لإصدار قرارها. 

ف البلد الذي يخسر القضية عليه أن يلتزم بقواعد المنظمة أو أن يتفاوض على 
التعويض مع البلد الآخر. إذا لم يتوصل البلدان إلى إتفاق حول التعويض فإن 
لبلد المعترض من حقه فرض التعريفة الجمركية ضد الخصم. 

من ذلك يظهر أن هذه الميكانيكية التى وضعتها المنظمة لفض المنازعات تهدف 

إلى محاولة جمع الأطراف المتنازعة لفرض التفاوض علي الكل والاساق يسمه المطا: 

كافة انحاولات وترك الخيار النهائي للبلد الذي يرى أن القرار ليس كما توقم ليلجا 

إل5الافيلوقيه الدى ورا كانيدا شوارة ضر ايوس 


عدرل ]د 
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مثل الثقافة أكبر التحديات للمسوق الدولي» فهي تتحكم بسلوك الأفراد في 
ا جتمع وتتضمن متغيرات ديناميكية تشمل اللغة» الدين» القيم والتوجهات والسلوك 
والعادات والتقاليد ومعايبر الجمال والأخلاق والتعليم والتكنولوجيا والقوانين 
والمئؤسسات الاجتماعية. ولكي ينسجم سلوك المسوق الدولي مع هذه المتغيرات عليه 
الإيمان بآن عليه أن يتعايش معها ومع اختلافها من مجتمع لآخر وحتى ضمن المجتمع 
الواحد» وأن يرسم برنامج عمله حسب كل ثقافة. 

أما بالنسبة للبيئة القانونية» فبسبب اختلاف الأنظمة وتفسيراتها وتطبيقاتها فإن 
الحديث عنها يجب أن يكون عمومياً لإستحالة قدرة المستشارين القانونيين في أي 
مؤسسة على إستيعاب القوانين الأجنبية بأنفسهم وأن عليهم اللجوء إلى القانونيين 
اخلية تلك الاسواق تين للعيزكة العد اك موجيها. 

البيئة القانونية معقدة وديناميكية» ومعظم الدول تتمتع بمبدأ السيادة على كافة 
الانشيطة الى قارمى قوق ار سينا كنا أن العناهاى ني العخيرافه الخلدة والدوالة دن 
عوائق إضافية وفرصاً جديدة. فقد تفرض بعض الحكومات شروطاً على الشركات 
الضيف لديها كالمشاركة في رأس المال والإدارة والصلاحيات. وفي هذه الحالة قد تلجاً 
الشركة الأجنبية إلى التهديد بالإنسحاب من ذلك البلد إلى بلد آخر أفضل شروطاأً 
للعمل الأجني مما يقلل من تأثير وضغط الحكومة المحلية عليها ويمنحها الحرية في 
تعديل ستراتيجياتها للمزيج التسويقي. ومن الهم هنا أن يتذكر المسوق الدولي أن 
قانونية العقود والإتفاقات تتوقف على الأطراف و ا 
لكن العقد لا يمكن أن يكون بديلاً عن الثقة والتفاهم بين الطرفين 

أما البيئة السياسية فهي معقدة وصعبة بالنسبة للمسوق الدولي بسبب التفاعل 
و3 السواننات اليه والدر ده ::وإذاامنا انستوروت يلق أن المت ل الخاري فإ 
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الفووق السياسنة و إخادانت العفال سوف تتهم المسوق بتسببه في فقدان الوظائف في 
الوطن الآم. كما أن الحكومة الأجنبية لا تتقبل الاستثمارات الأجنية للشبهات التى 
تثار حول دوافع هؤلاء المستثمرين والتزاماتهم. فعند وجود اختلاف بين الأنظمة 
السياسية والمصالح الوطنية بين البلد المضيف والمستثمر الأجني. فإن سياساتهم 
المتعارضة يمكن أن تؤدي إلى مزيد من التعقيد والمشاكل. وبسبب تعدد الأنظمة 
الاقتصادية والسياسية المبنية على فلسفات مختلفة» وتغلب الدوافع السياسية على 
المنطق الاقتصاديء تنتج مخاطر التأميم والمصادرة وفرض القيود والشروط التى تقيد 
نشاط المستثمر الأجنى... ومن هنا فإن القرارات التسويقية تتأثر بالاعتبارات 
السياسية لذنك باك على السمر إن ولد الج أكون حيايا اه الارضاة 
السياسية في ذلك البلد بسبب الطبيعة الديناميكية للسياسة عموماًء وأن يكون متهيفاً 
لخطط مواجهة لتلك البيئة السياسية. ولتقليل المخاطرة السياسية» على الشركات 
الأجدة أن تحاول إستيعاب اهتمامات البلد المضيف بتشجيع وتحفيز اقتصاده وتشغيل 
العاملين المحليين ودعوتهم للمشاركة في رأسمال الشركة وإدارتها. ومن جهة أخرى. 
لأجل حماية مصاحها الاقتصادية على الشركة الأجنبية أن تلتزم بحياديتها السياسية 
وتعمل على تحقيق أهدافها بتعقل وهدوء وأن تحول مخاطرها إلى طرف ثالث المتمشل 
بشركات التأمين. وأخيراً فإن على الشركة أن توفر نظام مراقبة يسمح بالتقييم الروتيني 
المتتظم للوضع السياسي. 

بعض الشركات تنظر إلى البيئة السياسية كمعوق لجهودها في دخول الأسواق 
الأعحنيية ومحدد لكفاءة استخدام مواردها. أما بالنسبة لشركات أخرى فإنها تعتير البيئة 
السياسية تحديات وفرص. فالشركات المتفائلة تعتبر الأوضاع السياسية مجرد ظروف 
بيئية يمكن التغلب عليها وإدارتها. بالتكيف الماهر والرقابة يمكن تخفيض تلك المخاطر 


أو تبيدها. 


عراب 


0 


0 
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. كيف ينظر المسوق إلى السكان في رسم سياساته وستراتيجياته التسويقية ؟ 

. أذكر تعريفاً واحدا للثقافة واشرح أهم مكوناتها وتأثيرها على سلوك المسوق. 

. أذكر أمثلة على ما يمكن أن يقدم أو لا يقدم كهدية في المجتمعات المختلفة. 

. شرح بإختصار أثر البيئة السياسية على المسوق الدولي. 

. كيف تستطيع منظمة التجارة العالمية معالحة النزاعات التجارية الدولية ؟ 

. اشرح بإختصار دور الحكومة في التسويق الدولي. 

. اشرح بإختصار كيف تحمي الدولة مستهلكيها في الأسواق. 

كيف يؤثر واقع الوطن الأم والبلد المضيف على التبادل التجاري الدولي ؟ 

اشرح ذلك. 

أذكر العلاقة بين الثقافة والاتصالات في النشاط التسويقي. 

!. أذكر أهم القيود التي قد تفرضها الحكومات لتنظيم سلوك المسوقين الأجانب في 
أفنواقها: 
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متغيرات متسارعة 3 التسويق الدولى 
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تع 1/15 [6101521 تمعقصا سا دععاطد مكنا بالمععدرةه 


أولة مقن ةا 

ما أن بدأت ملامح القرن الحادي والعشرين تلوح في الأفق حتى بدأ العالمى 
منظمات وحكومات وشركات وأفراد» يستعدون لمواجهة ما يبيت لهم هذا القرن من 
تحديات وفرص. لقد بدأت بواكير متغيراته تظهر ليس في إتساع ثقب الأوزون وما 
تبعه من تغيرات مناخية عاصفة لم تقتصر على الآثار المدمرة التى سببها تسونامي في 
اندونيسيا والهند والعديد من دول جنوب شرق أسياء حتى جاءت العواصف على 
ولابة لويزيانا فدمرت وشردت وأخيراً الأمطار والسيول وما ألحقت من أضرار في 
البشر والممتلكات في بنغلادش والسودان, وقبلها بركان الباكستان المدمر. مشثل هذه 
الظواهر الطبيعية لم يكن بمقدور العلماء التنبؤ بها وبآثارها وبالمخاطر المتوقعة على 
المناخ والبيئة. وما زال القدر يخبىئ الكثير لبن البشر حيث أصبح كل ما كان العلماء 
يفترضون خضوعه لقوانين وأحكام خارج تلك الفرضيات. فالعالم يعيش في عصر 
عاصف مليء بالمتغيرات التي إن لم يستعد البشر لمواجهتها فإنه يتعرض لمخاطر 
وتغيرات خارجة عن السيطرة والتصور. أمام هذا الواقع» لم يعد بمقدور بلد معين 
مهما أوتي من قدرات وإمكانات أن يواجه تلك التحديات والمخاطرء فالمسؤولية 
تجاوزت الحدود السياسية للبلدان إلى أن أصبحت مسؤولية عالمية تتعدى المعايير 
الاقتصادية إلى الاعتبارات الأخلافية في السلوك والتصرف. 

لقد أوجبت هذه التغيرات السريعة فرض علاقات تعايش وتعاون بدلاً من 
المواجهة بين الدول. وبقدر تعلق الأمر بالعلاقات التجارية فقد حصلت تطورات 
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سريعة في التكنولوجيات والمخترعات العلمية التى لم تقتصر آثارها على تطوير وتحسين 
وتنويع الإنتاج وتسويقه بل وإلى توفير الحياة الكريمة ومتطلبات الرفاه في العيش. كما 
حصل خفض في كلف النقل والاتصال» وظهرت التجارة الإلكترونية وتمسنت 
وسائل النقل واللوجستيك؛ واستمر السعي لخفض القيود على حركة السلع 
والخدمات والاستئثمار» وئمت إنجاهات التكتلات الإقليمية والدولية والعولمة في 
فاوسية الأخمال::وزادت امعوا نات ومراقئنة سيلو ك مخارسية: الأفتراة و الشر قات 
لأنشطتهم من قبل الزبائن والرأي العام والوكالات العالمية والحكومية يما مثلت 
ضفقوطا قوية غلى الشركات ووجال الأعمال اراغاة الأخلدق والسؤولة الاحتماعة 
في رسم الستراتيجيات والسياسات وفي ما تتخذه من قرارات. وبرز في الآونة الأخيرة 
اهتمام عالمي في مكافحة الأمراض الوبائية والفقر وحماية البيئة والبحث العلمي ليس 
فقط في مجال تدمير البشرية بمختلف أنواع الأسلحة التدميرية بل وفي الهندسة الوراثية . 
رغزو الفضاء وفي مكافحة الفساد وغسيل الأموال وحماية حقوق الإنسان. 


كاكيا اكرات التكنولو جيه: 

التبادل التجاري يمثل وسيلة لزيادة الإنتاجية وربما تعظيمهاء وبما أن ذلك يمثل 
حالة ديناميكية فإن طرق الإنتاج والتسويق تتغير باستمرار. ففي الصناعة القديمة 
أدخلت طرق إنتاجح حديثة ومتطورة؛ وانتقلت تلك الصناعات المتطورة من بلد لآخر 
وساهم التقدم التكنولوجي في توفير صناعات ومنتجات جديدة بصورة مستمرة تنتقل 
عبر التبادل التجاري حول العالم وكذلك عن طريق الاستثمارات المباشرة والتحالفات 
الستراتيجية بين الشركات والدول. إن دخول سلع وصناعات جديدة إلى الأسواق 
العالمية أدى إلى منافستها للصناعات المحلية القائمة في تلك الدول» وقد تؤدى تلك 
المنافسة إلى أن تحل الخديدة منها مكان القديمة. ْ 

إن التطورات التكنولوجية في بعض دول العالم دفع إلى اهتمام دول أخرى بنقل 
تلك التكنولوجيا إليها على شكل سلع وعمليات ومدخلات إنتناج. هذه التطورات 
أدت إلى خلق أسواق جديدة في العالم. ولم يقنصر أمر التطور التكنولوجي على 
مجالات الإنتاج السلعي بل شمل الاتصالات فأدى ذلك إلى توفير قنوات اتصال 
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جديدة زادت من سرعة تدفق وتبادل المعلومات وخفضت تكاليف هذه الخدمات 
كثيراً ومكنت من الوصول إلى أسواق دولية جديدة وبكلف متدنية. 

ودخل تطبيق تكنولوجيا المعلومات 01087ططءع1 12011136105 إلى مجال 
الخدمات الصحية في دول كثيرة من العالم العربي شملت مجال إجراء العمليات الجراحية 
وإقامة الندوات الطبية وتبادل المعلومات حية عبر الفيديو» وفي متابعة أحوال المرضى 
حيث ترسل أجهزة المراقبة هذه المعلومات إلى مراكز البحث الطبى لاتخاذ الإجراءات 
المطلوبة. كما ساهمت تكنولوجيا المعلومات في الحفاظ على خمصوصيات المرضى عن 
طريق البطاقات الذكية (02105 تنةدد5)» ودخل الاتصال المباشر بين طرفين 828 إلى 
عقد صفقات تجارة الأدوية وإلى تبادل المعلومات الطبية بين الأطباء الإنكليز 
والأمريكان» واستخدمت التكنولوجيا في استخراج الصور ثلاثية الأبعاد لجسم الإنسان 
وأعضائه لتسهيل عمليات التسجيل والعلاج. وأدى تطور العلوم الورائية البشرية إلى 
تطوير مجالات البحث واختراع الأدوية المناسبة للعلاج لكثير من الأمراض الورائية. 

لقد ساهم التقدم التكنولوجي في السنوات الأخيرة إلى تحسن وسائل 
المواصلات كالسفن وأجهزة المناولة وتطوير النقل بالحاويات واستخدهت تكنو لوجيا 
المعلومات في متابعة حركة الشحن وتوقيتاتها فأنشئت جسور حديئة وقطارات سريعة 
وغيرها كثير ما قل من كلف التسويق والنقل الدولي للسلع والخدمات والمعلومات. 

بدأ أسلوب الترخيص لنقل التكنولوجيا ودخول الأسواق العالمية يتزايد 
استخدامه من قبل الشركات الكيرى والصغيرة:» وأ صبح الحصول على/ أ والمشاركة 
ا الو 
على زيادة التبادل التجاري الدولي. كما شجع هذا التقدم السريع في التكنولوجياء 
ومكن من :اعتماف أساليب خديفة فى إدازة التسويق الذولق :وتقزلعملياته: 

وشجع التقدم التكنولوجي على تسهيل التبادل والتوزيع المادي للسلع عن 
طريق 410 
- السرعة في إيصال السلع إلى حيث الطلب عليها في الزمان والمكان المحددين. 
- الثقة بمواعيد إستلام السلع وتسهيل استخدامها في إنتاج سلع أخرى كمدخلات 
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: : 7س يجي يي يي ب سلس 
الفصل التخامسن 


لضمان التشغيل المناسب للطاقات التى تعتمد على توفير هذه المدخلات 
8 عن طريق استيرادها من الأسواق العالمية. 

- المساهمة في هيكلة الشركة لنظام توزيع منتجاتها المادية ضماناً لنجاحها أو فشلها 
في الأسواق العالمية. 


وإذا كانت هذه المتغيرات التكنولوجية مجال اهتمام ومتابعة متخذي القرارات 
التسويقية الدولية» فإن هناك مسائل أخرى تتعلق بالتوزيع المادي للسلع تضاف إلى ما 
سق د كوو لا ين أن نبال اهتمام وانتباه مدراء التسويق. تلك المتعلقة بالضغوط التي 

مارسها الحكومات للتأثير في أنشطة التوزيع السلعي نذكر منها: 

أ. تطبيق الحكومات المحلية سياسات تشجع على تنمية الإنتاج الوطني وتشغيل اليد 
العاملة الحلية ما ينعكس على دخول السلع الأجنبية إلى أسواقها وتوزيعها في 
تللكة] د ميو اق 

ب. قد تمارس اللحكومات فيقوطا ساف لواجهة سياسات حكومات دول الشركات 
المصدرة مما يجعل تلك الشركات محصورة ومحددة في خياراتها لإدارة وانسياب السلع 
والخدمات والموارد الأخرى إلى الأسواق الخارجية. ومن السياسات التى قد تعتمدها 
بعض الحكومات لمواجهة تدفق السلع والخدمات الأجنبية إلى أسواقها: الترخيص؛ 
الخصص (الكونة)» التعريفات الجمركية مما ييؤثر على تخطيط وسيطرة الشركات 
المصدرة على مخزونها السلعي. 

ج. تؤثر سهاسات بعض الحكومات على المخزون السلعي والتتصرف به للشركات 
المصدرة داخل أراضيها أو عبر أراضيها إلى دول ابر ف صر خاو التأثير في 
مشترياتها من السلع المستوردة خاصة إذا كانت الموشسيات الحكومية هى الزبون 
الرئيسي للشركة المصدرة أو الزبون الأكير. 1 

د. التأثير في وسائط النقل والتوزيع المستخدمة في أراضيها لإيصال السلع المستوردة 
إلى امشتري عن طريق تحديد الطريق الذي تسلكه: بري؛ بحري. جوي واستخدام 
رسائط نقل تملكها شركات الحكومة المحلية أو قطاعها الخاص الوطنى وتحديد 
نقاط الإستلام والتفريغ داخل البلد. 


لك 


متغيرات متسارعه 2# التسويق الدولي 


ه. استخدام العلاقات السياسية بين البلد المصدر والمستورد للتأثير في حجم التبادل 
التجاري وتوزيعه في أراضيها أو عبر أراضيها إلى دول أخرى. 
وهكذا فإن المتغيرات التكنولوجية المتسارعة التى يشهدها العالم من شأنها التأثير 
في حياة الأفراد والجماعات وأنماط معيشتهم واستهلاكهم للسلع والخدمات. فهناك 
سلع جديدة ومتطورة تنتج بكميات كبيرة ومتنوعة تستلزم جهودا تسويقية كبيرة 
ومتطورة؛ منها إحلال سلع جديدة محل سلع قديمة إعتاد المستهلك على طلبها 
واستهلاكها و/ أو استخدامها مما يتطلب بذل مساعي وفنون وأساليب إقناع بتغيير 
طلبه إلى السلع الجديدة. وذلك عن طريق التأثير في المزيج التسويقي المعتمد إلى مزيج 
يراعي البيئة التسويقية الجديدة ومتغيراتها.... مستفيدين من وسائل الاتصال الحديثة 
للتبادل التجاري وإتمام الصفقات مع ضرورة الإنتباه إلى متطلبات الدول فيما يتعلق 
بحماية البيئة والبشرية من أسلحة التدمير الشامل والتلوث والحفاظ على حقوق 
الأجيال القادمة في مستوى مقبول من العيش والأمن والاستقرار وخزين من الثروات 
الطبيعية الى تنعم بها بلدانهم. 
إن هذه التأثيرات اا ومتتجددة توجب على المسوق الدولي مواكبتها 
والتكيف مع متطلباتها وبسرعة تستجيب لظهورها في الأسواق حماية لحصة المسوق 
وسمعة ب والسلعة والدولة ا 0 المتغيرات لا يقحتصر 
حصولا على السوق الدولية بل أن الفيو ان الاءة ابسيف مان هاه وكل هذه 
الأسواق تحتاج إلى سياسات وستراتيجيات تتلاءم مع واقعها وتأثيرها على المسوق 
ونشاطاته. 
كالثا . المنافسة: 111101ع2011212) 
من المتغيرات الديناميكية في البيئة التسويقية الدولية للمصدرين المنافسة التى 
يواجهونهاء ولذلك تسعى كل منشأة إلى أن تفتش عن وتجد الوسيلة التى تمكنها من 
الحفاظ على تواجدها في السوق وعلى مكانة تميزها عن غيرها كالموقع/ المكانة» المنتوج 
الذي تعرضه والزبائن الذين يشترون ما تعرضه عليهم من السلعء ينافسها في ذلك 
غيرها من المنشآت التى تفتش هي الأخرى عن خصوصيات قيزها وتمنحها ميزة 
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تفضيلية 10116221231 تحقق لما مكاسىي لا تتاح لغيرها. و لكي تحافظط 
المنشأة على هذه المكاسب والمزايا لا بد لما من مواصلة البحث والاستمرار في التميز. 

رف و 5 أن فهم إدارة المنشأة لاختلاف الثقافات وإدارتها لتلك 
الاختلافات يمكن أن تقودها إلى فرص ومجالات دائمة للحفاظ على الميزة التفضيلية 
لآن هذه الميزة ليست ثابتة ودائمة بل تتغير من حالة صعبة في مصادرها إلى حالة سهلة 
وفعالة. والمنافسة تتمثل بعمل الأشياء الصحيحة وتنفيذها بكفاءة وليس أن تنفيذ 
أعمال خطأ بكفاءة. ومع ذلك فإن معرفة الأمور الصحيحة حسبما يراها المستهلك 
هو تفكير ستراتيجي أساسي. وبناء على هاي براب. 09 فإن كفاءة استخدام المعلومات 
بفعالية هي ميزة تنافسية تكتيكية» ولهذا فعلى المسوق الدولي أن يملك أسلوباً لتطوير 
وإدارة المعرفة كجزء من ميزته التنافسية وأن يحدد المعلومات التى يديرها بتو جه 
ستراتيجي واضح. مثل هذه الستراتيجية تستخدم كقوتين جاذبة ومغربلة. فهي جاذبة 
المعلومات ذات العلاقة بالشركة ومغربلة عندما تحول تلك المعلومات إل معرفة 
تنافسية قابلة للوستعمال ومهارات تميزها عن منافساتها في السوق. وقد استخلمت 
شركة ١11161‏ هذا المبدأ عندما ركزت على تصميم إنتاجها من الأحذية وتعاقدت مع 
شركات أخرى للقيام بعمليات الإنتاج والتوزيع مله التصاميم. ورأت شركة نيسان 
أن تستطيع التمتع بميزة تنافسية بما تمتلكه من قاعدة معرفة في مجال النسويق وتستفيد 
من خدمات الوكلاء المتميزين بعد أن طورت لهم برنامج تدريب مكثف شمل الباعة 
وموظفي الإستعلامات لتمكينهم من تشخيص وتلبية رغبات المستهلكين. 

لا تستخدم الشركات قواعد المنافسة الشريفة في جميع الأحوال©. فلكي تحصل 
إحدى شركات الإلكترونيات الآلمانبة على عقود تجهيز إستخدمت تقديم الرشاوي 
تحقيق ذلك على حساب منافساتها. وتشترط فرنسا حصوها على 20/ من سوق 
الاتصالات في فيتنام كي تقدم لها المساعدات؛ وتهدد شركة صناعية أوروبية بعرقلة 
إنضمام تركيا ومالطا إلى عضوية الإتحاد الاوووني ما ١‏ ترق خطوطها الجوية 
الوطنية طائرات أوربية لأسطولهها احوي. مثل هذه الممارسات غير الشريفة مندشرة في 
كثير من الأعمال الدولية» وهناك شواهد على إحتمال أنها ستزداد في المستقبل وفي 
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قطاعات أعمال رئيسية. وم تقتصر هذه الممارسات على شركات وحكومات معينة 
وإنما كان بعضها أكثر استعداداً لاستخدامها من أجل تحقيق مبيعاتها في الأسواق 
الدولية. جدير بالملاحظة أن ثقافات العالم تختلف في نظرتها لمثل هذه الممارسات من 
حيث كونها أخلاقية ومشروعة على العكس من نظرة ثقافات أخرى إليها ©) 
أ. المنافسة والعوامل المؤثرة فيها: 
عندما يخطط مدراء التسويق لتصدير سلعهم فإن عليهم معرفة: 
1. هيكل المنافسة في الأسواق التى يتطلعون التصدير إليها من حيث عند المنافسين 
ونوع وأساليب المنافسة التي يستخدمونها. 
2. طبيعة المنافسين والأدوات المناحة في مجال اتخاذ القرارات حول السلع وقنوات 
التوزيع والتسعير والترويج. 


وبما أن مثل هذه الإجراءات التنافسية تختلف من سوق دولية لأخرى» فإن على 
المدراء متابعة تأثير تباين الأسعار على الكميات المطلوبة من السلع في المجتمعات 
المختلفة» والسلع القياسية ذات المواصفات العالمية وتدفقها بين البلدان المتعددة استجابة 
لحاجات الأسواق وطبيعة وأساليب المنافسة المعتمدة. ومن تلك السلع المواد الأولية 
والسلع نصف المصنعة كالحديد والمطاط والمنسوجات والكيماويات حيث تعتير سلعاً 
متجانسة يمكن استخدامها في إنتاج العديد من السلع لدى جميع الشعوب في العالم. 
وهناك سلع يمكن اعتبارها بدائل لبعضها البعض مثل شفرات الحلاقة» المشروبات 
الغازية» السيارات والملاسس حيث تصنع استجابة للأسواق العالمية وأجزائها. 

عندما تدخل هذه السلع إلى الأسواق العالمية فإنها تجد ما ينافسها من نفس 
السلعة مسوقة إلى ذات السوق من مناشئ مختلفة» وقد تشتري بعض هذه السلع بغخض 
النظر عن مستوى أسعارها أو نوعيتها وإنما لكونها من منشاً ذي سمعة معروفة. 
وعندما تكون السلع الداخلة إلى السوق العالمية متجانسة:؛ يلجأ المنتجون إلى تمييز 
سلعتهم عن سلعة غيرهم ليضمنوا شرائها من قبل المستهلكين بأسعار مختلفة عن 
00 المنافسة السائدة في السوق والتى تحددها قوى العرض والطلب. هنا يلجا 
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المتنافسون إلى إجراء تغييرات مادية في سلعهم أو في عبواتها أو في قنوات توزيعهاء أو 
بالبيع الشخصي أو محلات الترويج والإعلان أو بالأسعار... وهنا تدخل المنافسة في 
أبعاد جديدة إضافة إلى مظاهرها الميكلية. 

ففي المنافسة الإعتيادية في الأسواق حيث يفترض أن السلع متجانسة وأن عدد 
البائعين والمشترين كبير بحيث لا تؤثر قرارات أحدهم على قرارات الآخرء يكون 
السعر السائد في السوق واحدا يستطيع البائع التحرك لتعريف سلعته بذلك المستوى 
السائد في السوقء لكن مثل هذا الاستقرار في السوق لا يدوم طويلا إذ يلجأ 
المسوقون إلى أساليب يحاولون إقناع المشترين بأن السلعة التى يعرضونها عليهم تختلف 
عن منافساتها ولذلك يطلبون أسعاراً غير أسعار المنافسة السائدة في السوق. وإذا ما 
اضطروا إلى البيع بالأسعار التنافسية فإنهم يلجأون إلى خفض نوعية السلع من أجل 
خفض كلف التسويق. وإذا ما سادت مثل هذه الأساليب في التنافس فإن الأسعار 
ستميل إلى الا نخفاض بحيث تساوي معدل الكلفة» وأن المنتجين ذوي الكلف المتدنية 
سوف تتحسن إيراداتهم, أما المنافسون الأقل قدرة على خفض كلفهم فإنهم يضطرون 
إلى ترك السوق أو يلجأون إلى مجالات وفرص إنتاج أخرى لكي يبمارسوا نشاطهم 
بشكل أفضل وأكفاً. 

تحت ظل المنافسة في السوق قد يحصل المستهلكون على ما يتطلعون إليه بشكل 
مناسبء إلا أنه في بعض الأحيان يتحكم البائعون بحاجات ورغبات المستهلكين التى 
يسعون لإشباعها عندما يتفق البائعون على تقاسم السوق أو إتباع أسعار أكثر 
المنافسين خبرة في السوق وقدرة على التحكم في حصص الآخرين وخاصة عندما 
يكون مثل هؤلاء المسوقين ينتجون ويسوقون سلعهم بأقل كلفة... وهذا ما يطلق عليه 
سياسة السعر القائد 1.6307 م2:10 تجنباً للجوء إلى حرب الأسعار :17/8 2106 بين 
المسوقين التى تلحق الضرر بالمنافسين الأقل قدرة على الصمود بوجه سياسات 
المنافسين الكبار. أمام حالة عدم الاستقرار في السوق تجد الحكومات نفسها مضطرة 
إلى التدخل حماية لمصلحة المستهلكين وقلة من البائعين المتضررين. 
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ب. الشركات متعددة الجنسية والمنافسة: 


لقد وفرت فرص التصدير العالمية دافعاً كبيراً لظهور شركات تمارس نشاطاتها 
على المستوى العالمي» وقد أطلق عليها العديد من المسميات منها: المتعددة الجدسية: 
عبر الوطنية» عالمية» دولية. مع وجود بعض الاختلافات في طبيعة وخخصائص ممارستها 
لنشاطاتها إلا أنها نشترك جميعا في خاصية أن قراراتها تتتخذ على أساس الفرص 
المقارنة 111165:همم0 312556 مجه عالمياً. 

فالأسواق لم تعد مقتصرة على الحدود السياسية لأي بلد أو أي كيان سياسي 
والموارد التى يتم استغلالها عالميا. مثل هذه الشركات تمارس نشاطاتها بدافم السوق 
وتنخد قراراتها بناء على ذلك. فهي تبيع وتسوق وتصئع السلع في عدة دول» وهذا 
يتطلب منها اعتماد سترائيجيات عالمية بما في ذلك البحث والتطوير في يحالات 
ومناطق عديدة لضمان النمو والتوسع... وعندما تكون فرص النمو في سوق محلية 
محدودة لأي سبب كان. فليس أمامها سوى الأسواق الخارجية. من الأمثلة على تلك 
الشركات: 014 الأمريكية؛ فليبس المولندية» سامسونج الكورية؛ نستلة السويسرية 
وهيتاشي اليابانية. 

لقد أصبحت هذه الشركات أكبر لاعب في الأسواق الدولية» ولذلك تقابل 
نشاطاتها بردود أفعال مختلفة. فلقد بلغ تعدادها أكثر من (40000) شركة تملك 
(50006ادوه لقيو ققق مهاف قارززك: 3 الروادون ذو لكر" توي ونمسية تدا 
نشاطاتها إلى مختلف دول العالم» فهي تستثمر في مختلف مجالات الاستثمار» وسلوكها 
يتميز بالاستغلال لموارد البلدان التي تعمل فيها تحركها حيث يتحقق لها المردود الجزي؛ 
وتسعى إلى تحقيق الربح دون الاهتمام برفاه امجتمع الذي تعمل فيه. وواوساطها أو 
وعندما تحاول بعض الدول التضييق عليها للإفادة من خبراتها وقدراتهاء بما في ذلك 
وطنها الأم. تنقل أنشطتها إلى أماكن أخرى تحقق لما مصلحتها. فما يزال العديد من 
افتره رظلقون على .هذه الكتركات 'الشباطين الأجاني ”7 . 

لقد ساهمت دك لخر كانت ركد لاسر ا للتأثير في نشاطات منافسيها 
المحليين» والقليل من شركائها استفادوا من نقلها التكنولوجيا إليهم بينما الحقت 


ا 
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اغيرارا فتاضيييا على التصصن العرفة والمواد الأولة واكواك الشوى الغا 
ل ل لإنتاج فعال وسريع وتوزيع معقد للسلع 
والخدمات وبغض النظر عن سلبياتها وإيجابياتها فإنها موجودة وباقية. 
ج. المسؤولية الاجتماعية وبيئة الأعمال: 

بنظر البريطانيون التقليديون والأمريكان إلى أن هدف منظمات الأعمال هو 
تحقيق أعلى الأرباح/ الإيرادات 2000 الأسهم. أما الأوربيون فإنهم يرون أن منظمات 
الأعمال عليها مسؤوليات أوسع من تحقيق الأرباح لتشمل مسؤوليات تجاه المستهلكين 
والعاملين لديها ومن يجهزها بالمستلزمات والمجتمع عموماً. أما في اليابان فإن منشآت 
الأعمال الخاصة تسعى لتقديم مصالح المجتمعء متمثلة بالاستقرار الاجتماعي 
والسياسي وسمعة البلد وتشغيل اليد العاملة» على هدف الربح... لكن هذه الأهداف 
تغيرت منل بداية عام 2000 كنظام العمل مدى الحياة الذي إنتهى» وبذلك فإن شروط 
هل| النوع من العمل وحاجات الشركات إلى اليد العاملة قد تغيرت, فزاد اعتمادها 
على النسني م ام قبت يداو يستقدمون كادر الحسابات من خارج كوادر الشركة» وم 
تعد تننظر لسنوات طويلة كي يطور العاملون لديها إمكاناتهم ليستجيبوا لمتطلبات 
العمل» كما أن الخريجين الجدد فقدوا اهتمامهم بالوظيفة مدى الحياة واتجهوا نحو 
العطل. ف شر كاتف ذ انض عاط كبر ةرو د اع 0 

وفي الولايات المتحدة الأمريكية تغير مبدأ دعه يمر دعه يعيش إلى التدخل 
لب ا و 1 لمر الت اراي سا1 ب 
عام. . وشرعت قوانين حماية المصلحة العامة وتشجيع المنافسة منذ 1890 رغم معارضة 
أصحاب الأعمال معترين أنها لا تخدم ولا تحقق هدف تعظيم الأرباح. وقد أدت 
تلك التشريعات إلى تغير القيم الاجتماعية وبيئة الأعمال باتججاه تحسين واقع البيئة 
وامجتمع؛ وتجاوزت مسؤولية الشركات التركيز على مصلحة حملة الأسهم إلى اهتماء 
حملة الأسهم أنفسهم بالقضايا الاجتماعية وأن ن عليهم واجبات وحقوق أخلاقية 
وقانونية» شأنهم في ذلك شأن العمال. الزبائن» الموردين والحكومة. فالعامل بدأ يشعر 
بأنه مسؤول تجاه عمله أخلاقيأ أكثر من مسؤوليته القانونية» والزبون يشعر أن له الحق 
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في الحصول على سلعة أفضل وأكثر أمانأ من ما توفره له الضمانات التى تقدمها له 
الشركات المسوقة لأنه يدفع ثمنأ عند شرائه السلعة متضمنئاً الخدمات المصاحبة لما. 
كما أن الحكومة تتحمل مسؤولية اجتماعية» وكذلك المنافسون ووسائل الإعلام 
والمنظمات المدنية جميعاً مثلما لهم حقوق. عليهم واجبات تجاه اجتمع وحمايته وضمان 
تحقق مصاحه”'". لقد تغيرت نظرة منظمات الأعمال ووسائل الإعلام والمئؤسسات 
التعليمية وذوي المصالح الخاصة إلى مسؤولياتهم تجاه المجتمع والاهتمام بمشاكله 
الانتادرة :و الاحتداغة والعية وراة الناك اي م تناك الثياقك مسيوولباتها 
الاجتماعية؛ علمأ بأن مفهومها يختلف من مجتمع لآخر. ومع ذلك فإن هناك ميلا 
شديداً في معظم امجتمعات لمطالبة الشركات بأن تزيد من اهتمامها بمتطلبات البيئة 
والمجتمع ومراعاة القوانين السائدة محليأ ودولياً والقيم الأخلافية التى تؤكد عليها تدك 
الق نب13"". فلقك-طووت الكقن هن الشركانق الأووية والأمريكية قوافن لوه 
أخلاقية ومسؤولية اجتماعية اعتمدتها في ممارساتها اليومية» كما أن هذه القواعد 
والسؤولبات قن هيدا تدريسها في مناهج العديد من المدارس والجامعات. واكينت 
قواعد 15014001 على التزام الشركات الموقعة عليها بمراعاة البيئة ووضع نظام 
خاص لإدارتهاء ولقد تجاوز عدد تلك الشركات العشرة آللاف شركة عالمية في نهاية 
عام 0» ووجدت العديد من تلك الشركات أن أرباحها قد تزايدت نتيجة ذلك 
الالتزام وخفضها كلف استهلاك الوقود المؤثر على البيئة بشكل سلي 17 '8. 
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الخلاصه 


ورث القرن الحادي والعشرين تحديات وفرص متسارعة تجاوز العديد منها قدرة 
العلماء والدول على التنبؤ بها والتحوط لمواجهتهاء وتحولت المسؤولية إلى المجتمع الدولي 
ومنظماته المختصة» كما أنها خرجت عن المعايير الاقتصادية إلى اعتبارات أخلاقية 
ومسؤوليات تجاه امجتمع وحمايته. ففي مجال التبادل التجاري الدولي حصلت تطورات 
تكنولوجية واختراعات لم تقتصر آثارها على تطوير وتنويع الإنتاج وتسويقه بل وإلى حماية 
الأفراد وامجتمع من ما قد تلحق به من أضرار. فلقد انخفضت كلف النقل وزادت 
وسهلت الاتصالات واستمر السعي لخفض القيود على حركة السلع والخدمات 
والاستثمار ونمت إتجاهات التكتلات الإقليمية والدولية وزادت اهتمامات ومراقبة سلوك 
الأفراد والشركات من قبل الزبائن ووسائل الإعلام مؤكدة على المسؤوليات الاجتماعية 
والأخلاقية عند رسم الستراتيجيات والسياسات وما تتخذه من قرارات. 

لقد أدت التطورات التكنولوجية إلى زيادة الإنتاج وتنوعه وتسهيل إيصاله إلى 
حيث الطلب عليه؛ كما ساهم هذا التطور في إيصال تلك التكنولوجيا عن طريق 
الاستثمار الخارجي إلى دول العالم المختلفة ونافست أساليب الإنتاج التقليدية في 
العديد من الدول التى استقبلت تلك التكنولوجيات. ولم يقنصر الأمر على إنتاج 
السلع بل دخلت التكنولوجيا إلى مجال الخدمات الطبية والمعلوماتية والاتصالات 
والبحث العلمي. 

ومن المتغيرات في البيئة التسويقية إشتداد المنافسة بين المصدرين وإتباع فنون 
وأساليب عديدة ليس فقط للدخول إلى الأسواق العالمية والحصول على حصة في 
المبيعات إلى تلك الأسواق بل وإلى التوسع في تلك الحصص. ولم تقتصر المنافسة بين 
التركاف على لاسالية المتعارف عليها وإنما بدأت تمارس أساليب الرشاوى 
والوبتزاز وحتى التهديد السياسي لإقصاء بعض المنافسين ولزيادة حصتها السوقية: 
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كما إختلفت نظرة امجتمعات إلى تلك الأسالبب مسن حيث القبول أو الرفض ومن 
حيث مشروعيتها أو عدم مشروعيتها. 

ولا ايك مع الإأشارة إلى الدور الذي تمارسه الشركات متعددة الجنسية في التبادل 
التجاري الدولي وردود الأفعال تجاه ذلك الممارسات»؛ سلبية وإيجابية» فلقد ساهمت 
في رفع الأجور للتأثير في نشاطات منافسيها المحليين» والقليل من الدول استفادت من 
نقلها التكنولوجيا إلى بلدانهم» ومع ذلك فإن لما إيجابيات في تحسين كفاءة الإنتاج 
وسرعة توزيع السلع والخدمات... وبغض النظر عن سلبياتها وإيجابياتها فإنها 
موجودة وباقية. 

وأخيراً بدأ الاهتمام بالمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للشركات تجاه البيعة 
وامجتمع والتأكيد على الالتزام بقواعد الآيزو وما تحويه من مسؤوليات الشركات 
الونفة ظبة وال ساعوف ف خليق عفنا أرياها عن امد ا نقيت افادفيا كنك 
استهلاكها للطاقة وحماية البيئة وامجتمع من ننائج سياساتها المراعية لتلك القواعد 
لسار 
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1. أذكر أهم ملامح تحديات وفرص القرن الواحد والعشرين على المستوى العالمي. 

2 هده الآثان التي وفرتها التكنولوجيا الحديثة على التبادل التجاري العالمي. 

3. كيف أثرت التكنولوجيا الحديئة على الاتصال والنقل والبحث العلمي ؟ 

4. ما هي أنواع الضغوط الت تمارسها الحكومات للتأثير في التوزيع السلعي ؟ 

5. كيف توفر الشركات ميزة تنافسية في نشاطاتها للتأثير في حصصها السوقية ؟ 

6. كيف تؤثر الاختلافات الثقافية على فرص التبادل التجاري الدولي ؟ 

7. ما هي الأساليب المشروعة التى يمكن اعتمادها لتحافظ الشركة على حصتها 
الو 

8. عرف الشركة متعددة الجنسية واذكر دورها السلبى والإيجابي في الاقتصاد العالمي. 

9. كيف تطور مفهوم المسؤولية الاجتماعية والأخلافية في الممارسات التسويقية 
والإنتاجية ؟ 

0. ما الذي احتوته قواعد 15014001 من التزامات اموقعين عاونا هن الداحية 


اللدلوكية 


متعيرات متسارعة ْث التسويق الدولى 


- 
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أولاً. مقدمة: 

لى يشهد النصف الثاني من القرن العشرين طفرات مفاجئة في نظريات التسويق 
بشكل يؤثر على طريقة القيام بالعملية التسويقية» وإنما الذي حصل هو تطور في 
الخبرة والمعرفة وكيفية استخدامها لتحقيق الأهداف التى طالما سعى المسوق لتحقيقها 
وهي إشباع حاجات ورغبات المستهلكين لقره د الأسواق والتوسع في هذا 
التواجد والاستمرار في ممارسة النشاط التسويقي الذي يحقق له من الحوافز نما يمكنه 
أداء مهماته بصورة كفء ومربحة. 

لقد أصبح الجو العام للتبادل التجاري الدولي أكثر صعوبة وتعقيداً. كما 
أقواذيت: بعذة النافنية قا يدولا وكلنة الوصول إلى تلك الأسواق والخروج منها. 
ومن هنا فإن دخول الشركات في هذا المعترك من النشاط الدولي لم يعد يحتمل إضاعة 
الكثير من الوقت والجهد لتحديد ردود الأفعال المطلوبة لما يحصل في الجتمعات 
الدولية من تغيرات ودراسة دور الحكومات في النشاط الاقتصادي والحدود الفاصلة 
بين الإنتاج والتسويق وزيادة وعي المستهلكين في مواجهة تزايد مإجارات وخرد 
البائعين. إن الذي أصبح لزاماً على المسوق الناجح أن يكون أدق معرفة وإماما وقدرة 
على 'الكيت 1 قبري شعوله ]ذا أزاة الاستهر ان نالنو اسيك فى السواق متمد على 
النتائج التى تقدمها له بحوث التسويق التى عليه أن يمارسها وينفق عليها. أما فشله في 
الأسواق الخارجية فيرجع إلى ضعف إستعداده وقدرته على التكيف لا تمليه عليه البيئة 


5 0 


| لفصا ( السادس 


الجديدة التى يقرر دخولها دون أساس علمي ونتائج بحث مبنية على معلومات مستمرة 
التدفق بانتظام دقيقة ومحايدة وصولاً إلى القرارات المناسبة. 

لقد وجدت إحدى الدراسات أن إثنين من كل ثلائة مصدرين أميركان لم يجروا 
بحأ تسويقياً دولياً أبداً لاعتماده في قراراتهم؛ وأن الشركات الكبرى؛ الأكثر مبيعات 
ني السوق الدولية؛ نسبة إلى إجمالي مبيعاتهاء حصل مدراؤها على دروس نظامية في 
العمل الدولي"' وف مسب اببرته إسندى الشركات الأمرركية ل (6000) مضع 
أمريكي عام 1992 ظهر أن 5/ فقط من الشركات الصغيرة تمارس التتجارة الدولية: 
وأن العائق الرئيسي أمامها في ذلك هو قلة المعلومات والجهل بكيفية ممارسة هذا 
النشاط. وأن الإنفاق على البحث التسويقي الدولي هو الذي يحقق الأهداف التي 

نسعى إليها الجهات التي تنفق عليه. فلقد أنفقت كل من الولايات المتحدة الأمريكية 
وبريطانيا وألانيا واليابان على البحث التسويقي الدولي عام 1988 ما يعادل (5.42) 
بليون دولارء كان نصيب الولايات المتحدة الأمريكية وأوربا الغربية 40 من هذا 
المبلغ ونصيب اليابان 9/ ونصيب ارلندا فقط 1/ مما يعكس اهتمام هذه الدول 
بالأبحاث والمردودات الإيجابية التي نتحققها جراء ذلك. 

في ضوء سرعة التغيير في العالم وصعوبة توقع هذا التغيير على سلوك المسوقين 
ل د ' صبح إجراء البحث التسويقي مسألة أساسية وستراتيجية للشركة التى 

نسعى إلى تقليل المخاطر الجدية المصاحبة لتسويق سلعها إلى الأسواق الخارجية متحدية 
فيود الموارد والخيرة ة والوقت المطلوب توفيرها لإنجاز البحوث المطلوبة واعتماد نتاف 
في القرارات التي تتخذها واكتشاف البدائل المناسبة التى تحقق عق أهيدانيا نتن رحد أذ 
85 من اليابانيين يرون ضرورة تطوير أ أساليب جديدة للبحث التسويقي: وأن 65/ 
منهم يرون أن لدى الإدارة العليا رغبة كبيرة في البحث التسويقي ويرى 1 ال عن 
توفر المال فمن الأفضل استخدامه لبحث التسويق بدلاً من الترويج 0 


ثانيا. بحوث التسويق الدولي وأهميتها: 
البحث هو دراسة تحقيقية مبرمجة تهدف 8 زيادة المعرفة باكتتشاف انق 
جليدة تكون على شكل قرارات وقوانين ونظريات. اما حيبت الحسوول دين لور 
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علمية لتجميع وتسجيل وتحليل البيانات عن المشاكل المتعلقة بتنسويق السلع 
والخدمات”3 . ورف كذلك بأنه بحث منتظم وموضوعي لتطوير وتزويد إدارة 
التسويق بالمعلومات المفيدة لعملية اتخاذ القرارات” فهو بذلك كل الأنشطة الى مكن 
المؤسسة/ الشركة من الحصول على المعلومات الضرورية لما لا تخاذ القرارات بشآن 
بيئتها ومزيج التسويق الخناص بها وبعملائها الحاليين والمرتقبين©. وهو تطوير 
للمعلومات الخاصة بالقرارات المستخدمة في كل مراحل عملية التتسويق وتفسيرها 
وإيصالًا إلى متخذي القرار'ا . وهو جمع وتسجيل وتحليل البيانات المتعلقة بمشاكل 
إنسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي©. 
وبناء على ما تقدم فإن المعنى الوا سع لبحث التسويق بأنه يشمل عمليات: شرح 
وتفسير وتوقع وتقييم. وبالنسبة للمؤسسة يشمل تقديم المعلومات وتحليل المدخلات 
اللازمة لتخطيط فعال لنشاط مستقبلي في السوق الدولية والرقابة والمتابعة لتلك 
الفعاليات في الوقت الحاضر وتقييم النتائج في المستقبل للتاكد من قدرة هذه الفعاليات 
على التأثير في إشباع حاجات ورغبات المستهلكين. ؛ مع مراعاة تباين الثقافات وتأثيرها 
في تعبير المستهلكين عن الإشباع المتحقق من السلع المشتراة عند إجراء الدراسات 

حول هذا الموضوع””. 
انين شان ف المسورنة الممناهنينة .2ق 81 

أ. تقدير الطلب على السلعة في السوق المستهدف. 

ب. المساعدة في تحديد الأسس التى تعتمد في تجرئة السوق. 

اج. تقيبم مزايا ومشاكل طرق دخول الأسواق الدولية. 

د. تخطيط وتنفيذ أنشطة تسويقية محددة كالترويج والإعلان والتسعير وف رسم 
ستراتيجية التنويع أو التوحيد للسلع التى تعرض في الأسواق الدولية استجابة 
لظروفها السائدة. 

ه. المساعدة في معالجة الأزمات الاقتصادية الدولية كما حصل لبرامج شركة 
61 التايلندية القابضة عام 1998 لمعالجة الأزمة الاقتصادية الآسيوية 
آنذاك. 
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جدير بالملاحظة أن البحث التسويقي يجب أن يتسم بالموضوعية أي أن يخلو من 
امحاباة والعواطف الذاتية للباحث وأن تطبّق الطريقة العلمية في إجرائه لتزويد متخذ 
القرار بالتوصيات المناسبة التى تمكنه من اعتماد القرار السليم تجاه المشكلة قيد 
القراسةه ويلا من الاعساو عن لقني بو اشرو المنا شو العوية وانفظا القاسدة لد 
سوفن ن اللدول:الناسة 

تزداد أهمبة بحوث التسويق على النطاق الدولي بسبب طبيعة بيئات تلك 
السواف والمخاطر والمشاكل التى تتعلق بدخولها من قبل المصدرين الأجانب. فعن 
طريق بحوث التسويق يمكن تشخيص تلك المشاكل وسبل معالجتها بدلا من التفاجؤ 
بها. كما أنها تمكن من تقييم الفرص التسويقية وتحدياتها والسياسات الت يعتمدها 
لمح جا اميا نا ب مسيم ااي اللسيان 
المناسب لكل سوق أ و جزء منه. 

إن النجاح في التسويق الدولي يتطلب اعتماد نتائج الأبحاث التسويقية لكل 
مرق عابتو ا لمر معان ١‏ دوالك واب 1 للا ا 1 ا 
ورغباته وحاجاته وأذواقه عن ما تعارف عليه المصدر في سوقه المحلية من بيعة 
اجتماعية واقتصادية وثقافية وأخلاقية وسياسية وتكنولوجية'”. 

أما بحوث السوق فهي جزء من بحث التسويق وأكثر محدودية وأقل شمولية في 
اللقرات الووتراعى ال كه المرين. اقوس اتهسدر جرياكن النسلفةة قد الار البينةاز 
السوق اتحددة مع مراعاة الأنظمة والقوانين النافذة فيه وشروط ممارسة النشاط 
التسويقي وموقف المستهلكين والحكومة من السلع والخدمات الأجنبية المعروضة فيه 
والسياسات التسويقية التى تمارسها تلك الشركات الأجنبية في ذلك السوق تحديداً. 

ولأجل خدمة أي سوق بكفاءة لا بد أن يعرف المسوق ماذا يريد الزبائن في 
ذلك السوق من السلع والخدمات ولاذا يريدونها بالذات وكيف يمكن الاستجابة 
ها. ولذلك فإن تدخل المنشأة أي سوق دون القيام ببحث تسويقيء. من شاأنه أن 
يضعها وأرصدتها وكافة عملياتها وأنشطتها في خطر. وعلى الرغم من إعتراف أكثر 
المنشآت بالحاجة لإجراء بحث تسويقي محلي؛ فإن ذلك يجب أن لا يفهم على أنه 
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بديل عن البحث التسويقي الدولي ولخدمة الأنشطة التسويقية الدولية. ومع ذلك 
فإن الكثير من الإداريين ينظرون إلى البحث التسويقي الدولي بأنه غير مهم مبررين 
هذه النظرة بالآتي: 

أ. قلة اهتمام المسوقين بتباين أذواق المستهلكين وتفضيلاتهم مفترضين عدم اختلافها 
عن لنكبلكين: يوني اذلف 5 مرو :داعي لاشرام فيلك جني لفاك 
التسويق الدولي. 

ب. قلة الاهتمام بتباين البيئات التسويقية الخارجية والتركيز على ما يحصل ضمن 
الحدود الجغرافية للأسواق العاملين فيهاء متناسين التباين الثقافي حتى ضمن 
الحدود التى يعملون فيها. فهم يفترضون عام اختلاف أنظمة التوزيع 
والاستخدامات السلعية ووسائل الترويج والإعلان والأنظمة والتعليمات 
وغيرها من متغيرات عن ما هو موجود في أسواقهم المحلية”"1. 

3 شحة مصادر البيانات الوطنية والدولية؛ وعدم القدرة على استخدامها لو 
توفرت لديهم واستعدادهم للإنفاق على تحديثها وتحليلها وتفسيرها. ونتيجة 
لذللق يفن كلف راع الضف التسويقى :انزو ان تكون ها لذ لا تعدو سهان 
فيها قياساً بالمردود المتوقع منها”''" لكن التطور في المعلومات والبيانات المدوفرة 
وأساليب جمعها وخزنها وتحليلها وعرضها وتفسيرها عن طريق تكنولوجيا 
الحاسوب وأنظمة المعلومات المتطورة إضافة إلى توفر نخدمات الإنترنت وانتشارها 
وسهولة استخدامها والدخول إليها حول العالم جعل البحوث الدولية أسهل في 
الوسيول إل قاتيجها وافل كلنهة ما كاقةة؟ عليه فى السابق. 

فاق النات نشاطها الدولي تدريجياً وعلى مراحل» وغالباً ما يكون الدافع لذلك 
النشاط استجابة لطلبات تردها من الزبائن الخارجيين. وبمرور الوقت وتطور الخبرة 
في العمل في أي سوق ومع منشآت محددة» يمكن أن يعوض ذلك عن الحاجة لإجراء 
البحوث التسويقية كنشاط متنظم متواصل والاستثمار فيه. وفي ذلك تغاضي عن ما 
يترتب على قرارات تبنى دول الاعتماد على البحث العلمي. 


ومع كل هذه التحفظات على إجراء البحوث السو يقية الذولية والاستثمار 
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فيهاء فإنها تبقى مهمة وضرورية للمنشآت الى تفكر بالدخول إلى الأسواق الدولية 
رتل الشاطر المترفبة على مغل هذا التزار ذلك لأنها: 
1. تمكن الإدارة من تششخيص وبناء ستراتيجيات دولية تشمل: التشخيص والتقييم 
والمقارنة بين الفرص التسويقية المتوقعة تمهيداً للاختيار من بينها. 
2 إنها ضرورية لوضع الخطط التسويقية وتحديد متطلبات دخول الأسواق المحتملة 
واختراقها. 
3 إنها تمكن من تحديد المزيج التسويقي المناسب لكل سوق دولية وإدامة التغذية 
العكسية للمعلومات وتوفيرها لمتخل القرار. 
4 كتوقو للذدارة أسعكيا زات أجنبية حول الأحداث المتوقعة وتمكين من يعنيهم الأمر 
اتخاذ الإجراء المناسب بشأنها والإستعداد لمواجهة الآثار المترتبة عليها. 
إن اتخاذ قرار بإجراء البحث التسويقي الدولي يتطلب تقدير المردود المتوقع منه 
والموارد المالية المطلوبة لتنفيذه والوقت الذي يستغرق تنفيذه ومتابعته. فبالنسبة 
للمنشآت الصغيرة هذه الموارد نادرة وثميئة» لذلك لا بد من الوقوف على المردود 
المتوقع منه سواء كان محليا أو دولياً. 


ويحسب ذلك عادة كالاتى: 


مردود القرار المبنى على البحث - مردود القرار المتخذ دون بحث - كلفة البحث 


لا بد من ملاحظة أن الفرق بين المردودين يجب أن يتجاوز كلفة البحث لتبرير 
ماع اواو باع يو ع ا 
والوازة الميتتهرة فيه قد يكون من الصعب التعبير الكمي عن مردود القرار سلب 
اانا سمي كانه رماب ايت ا ياي 
ارتم لذلك فإن الشركات وباحثيها يعتمدون في إقرار تخصيصات البحوث على 
الأهداف المتوقع تحقيقها محسوبة بالويرادات التى يجنونها من اعتمادهم نتائج البحث في 


بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 


فراراتهه 7 ولأجل ذلك فإنهم يستخدمون نظرية القرارات لتامعط1 52زأواعء2] 

للمقاضلة بين البائل الخ اتبحية المعويف 3 

كاككا . أوحة اقضية وانة ككلةق مين نحوة التسويق الحهلية والدولية: 
كانه خط ان اجر اك العمينة التعويقى (عملينة التسيق سبو اه اجريية ل 

ابيرق كينها أن لموالية ذلك أنه اع با 04 

1. تحديد أهداف البحث والمشكلة التسويقية المراد بحثها بدقة. 

2. تحديد البيانات والمعلومات المطلوب توفيرها بما في ذلك مصادرها وأساليب جمعها 
وتحليلها وكلفة ذلك. 

3. وضع الفرضيات واختبارها بعد تحليل البيانات واستخراج المؤشرات منها منها. 

4. تقديم نتائج البحث | إلى الجهة التى طلبت القيام به وبالأسلوب الذي اتفق اد 
مع ملاحظة أنه لا قيمة للنتائج ج إذا ل تمكن متخذ القرار من تغيير مستوى معرفته. 


أما الاختلاف بين النوعين من البحوث فيعود إلى تباين البيئة التى تنفد فيها 
غطنوات العف اننا قدو لآدرات والألبايب تناه الى تسميد فى تلاك 

الأسواق. ومن أوجه الاختلاف هذه: 

أ. تعامل الباحث مع متغيرات مختلفة من سوق دولية لأخرىء في حين تسود نفس 
المتغيرات في السوق النحلية كالعملة والرسوم والضرائب وأسعار الصرف وتغيرها 
وتباين الوثائق والمستمسكات المطلوبة حول السلعة المسوقة وأشكال الدخول إلى 
تلك الأسواق وطبيعة المنافسة وفلسفات المتنافسين فيها وأساليبهم في ممارسة 
نشاطهم التسويقي في الأسواق المختلفة» إضافة إلى سياسة الحكومة وفلسفتها 
الاققضاذنة والسسياسية والآانظةة الاحتماعية واللنات السائدة: وتتايق الكقافات 
والمواقف والإستعمالات المختلفة للسلع. 

ب. متى ما قررت الشركة التوجه نحو التصدير إلى الأسواق الخارجية فإن ذلك يعني 
الحمال ل ‏ الري ون وار ال اس و هد اميه درت 
الى يجب دراسة تأثيرها على القرار المذكور ولكل الأسواق المتوقع دخوهها. 
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5 


3 


تباين مواقف الحكومات والأفراد تجاه توفير المعلومات للباحثين الأجانب و/أو 
المحليين من حيث السرية والتفاصيل وأسلوب الحصول عليها ومصادرها والوثائق 
الثبوتية المطلوب تقديمها حول البحث وأهدافه ومنهجيته... هذه المواقف تتباين 
حسب الأسواق نما يوجب على الباحث عدم تجاوز التشريعات والمواقف النافذة 
لآن أي خروج عنها قد يتسبب في منع الباحث من مواصلة مجحثه أو الاتصال 
بمصادر البيانات وقد يصل الأمر إلى منع منتجات الشركة التى يجري اللبحث 
لأجلها من دخول السوق. وعلى الباحث أن يسلك أسلم الطرق وأقلها حساسية 
للحصول على ما يريد من معلومات ويمارس المرونة اللازمة لتحقيق ذلك 


اه لذرة البيانات الثانوية وعدم الوثوق بالمتوفر منها وخاصة على مستوى 


السلعة/ الخدمة قيد الدراسة مما يجير إلى اللجوء إلى البيانات الأولية رغم 
الصعوبات المكما إليها أعلاه وارتفاع كلفتها. 


. صعوبات في توحيد المفاهيم والمقاييس في الأسواق المختلفة. فمثلاً تباين مفهوم 


الاستهلاك لدى شركة بيبسي كولا من بلد لآخرء ففي ”7 فنزويلا الاستهلاك 
يعني عدد المرات التى تستهلك بها السلعة في اليوم الذي سبق إجراء المقابلة» وكذا 
المفهوم في المكسيك. أما في الأرجنتين فيعنى عدد مرات الشرب لليوم قبل المقابلة: 
وفي ألمانيا عدد الذين استجابوا أنهم يستهلكونها يومياً تقريباًء وفي إسبانيا عدد 
مرات شربها على الأقل مرة في الأسبوع وفي ايطاليا عدد الذين استجابوا أنهم 
شربوها في اليوم الذي سبق الإستفسارء وفي الفلبين عدد الأقداح التي شربت في 
اليوم الذي سبق الإستفسار. 


رامعا. متطليات ومحالات يحوث التسويق الدولي/ نظام معلومات: 


سهل توفر خدمات الحاسوب عملية جمع قدر كبير من البيانات والمعلومات 


لوتاحتها لمتخذي القرارات التسويقية وتوفيرها على شكل نظام للمعلومات التسويقية 
1723 1013 1121161115 (111215) يتم بموجبه أاستّر جاع البها نهاك 
والمعلومات المخزونة وغلينها وعرضها لمستخدميها تسهيلاً لهم في اتخاذ قراراتهم 
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وهناك فرق بين البيانات 1232 والمعلومات 01 (فالأولى) هى المدخلات 
الى يتم تحليلها وتحويلها إلى محرجات بصورة معلومات ذات دلالاات مع رن لفاك 
فنظام المعلومات يوفر المعلومات المناسبة عن الشخص امناسب وفي الوقت المناسب 
بكلفة اقتصادية. وما الحاسب الإلكتروني إلا جهاز يعمل بسرعة متناهية على 
الإدخال والتخزين والتشغيل والإخراج. 

ولإنشاء نظام معلومات تسويق لا بد أن يحدد مدير التسويق المعلومات التي 
متساعده على اتخاذ قرازات أفضل أو تصحيحها وفياس آثارها ونتائجها تقليلا 
لدرجة عدم التأكد من حصول تلك الآثار. إن اتخاذ القرارات التسويقية تستلزم وجود 
نظام يمكن الاعتماد عليه في دراسة وتحديد المشاكل التسويقية والبدائل المتاحة لمعالحتها 
واختيار البديل الأنسب منها بأقصى درجة ممكنة من الدقة والموضوعية. وبهذا فإن 
نظم المعلومات الموييقة قعل ف في ورك النسويق: سحيقة أن الاجحية روت 
التسويق) تمثل عمليات جمع وتسجيل وتحليل البيانات المتعلقة بمشكلات تسويق السلع 
والللامات يش كل :فرق ودر شتوعى تعلو انالك مدا رماع السو يقرة تداك إن 
ضمان تدفق مستمر للمعلومات إلى مدراء التسويق لتمكينهم من اتخاذ قرارات 
الرقابة والتخطيط"؟'". وبذلك فإنها أجهزة لمتابعة حركة السوق ومنع الكثير من 
المشاكل من الظهور وذلك بتمكين الإدارة من تعديل قراراتها وخططها ومركزها في 
السوق با يتماشى ومتغيرات بيئة السوق. 

يغذى نظام المعحلومات التسويقية بالبيانات المطلوبة من: السجلات الداخلية 
للمواسيية واقمامها (التسويق» المسابات» المخازن» الأفرادفب»ة) البائغون» العفلاء: 
الأنفيزة] كرسي | متهي بزانيبا كناك هرا كت الثى لمانو يرو تلقنو | الاسمينة لتقي 
لمتعاملون مع المنافسين, التقارير المنشورة» تصرفات المنافسين التي تتابعها المؤسسة. 
النقابات والإتحادات» جامعة الدول العربية» الأمم المتحدة» مراكز البحوث. المجلات. 
التقارير» أطروحات الباحثين» إضافة لنتائج البحوث التسويقية التى يقوم بها 
المختصون حيثما وجدوا. ولنظام المعلومات التسويقية قيمة واضحة لدى متخذي 
القرار في الشركات الكبيرة» إلا أنه حتى نظم المعلومات البسيطة نسبيا يمكنها تحسين 
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مستوى اتخاذ الإدارة للقرارات في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة. وتعتمد جودة 
وظائف نظام المعلومات التسويقية على: طبيعة البيانات المتاحة وطرق معالحتها 
وتقديمها بصورة قابلة للاستخدام؛ وقدرة مشغلي النظام والمديرين الذين يستخدمون 
المخرجات على العمل معا. 

لا تقتصر أهمية نظام المعلومات على اتخاذ فقرارات التسويق الداخلي بل أن 
توسيع المؤسسات لنشاطاتها إلى ما وراء الحدود الوطنية لما تتطلّب زيادة المعلومات 
حول متغيرات بيئة الأسواق المستهدفة وفي العالم من حولما. فهي بحاجة إلى نظام 
معلومات يمكنها من متابعة المتغيرات الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والسياسية 
والقانونية والمنافسة وما يحصل في العالم من تطورات تكنولوجية في مختلف مجالات 
المعرفة لتأثير تلك العوامل على القرارات التسويقية من تعديل وتكييف يتلائم مع تلك 
الأسواق وخصائصها. أما الجالات الى يجب أن تبحث في بحجوث التسويق الدولي وبعد 
أن تكون المؤسسة قد قررت قبول مخاطرة الدخول في الأسواق الدولية» فإن القرار 
الثاني الذي يجب اتخاذه هو بأي الأسواق سوف تبدأ ممارسة نشاطها التسويقى فيه نما 
يتطلب غربلة البدائل المتاحة أمامها إستناداً إلى جاذبيتها ومستوى المنافسة فيها 
والأوضاع السياسية القائمة مع مراعاة قدرة الشركة على الإفادة من تلك الفرص. 

وبعد حسم الخيارات ندرس كيفية الدخول إلى الأسواق المختارة كالاستثمار 
المشترك و/ أو الترخيص و/ أو الإمتياز: و/أو الإنتاج وغيرها من البدائل» واختيار 
الأنهيية من تلك البدائل الذي يأخذ في الاعتبار حجم السوق المستهدف والمعوقات 
أو الحوافز المقدمة من قبل الدولة المضيفة وكلفة الوصول إلى السوق وغيرها من 
العوامل المؤثرة في المردود المتوقع من كل سوق أو جزء منه. وأخيراً لا بد من تقرير 
كيفية تلبية حاجات ورغبات المستهلك بعد تحديدها واختيار المزيج التسويقي الأنسب 
لتحقيق ذلك" ولكقرة المعل سنا التي يحتاجها المسوق للوصول إلى القرارات 
مناسبة والكلفة المترتبة على استمرار توفيرهاء فقد تقوم عدة شركات بإنشاء نظم 
معلومات نسويق عالية بموجب إتفاقية تحدد المعلومات التى يتم جمعها وخزنها وتحليلها 
لتقديمها للمساهمين في النظام اللذكور تقليلا للكلفة التى تتحملها كل شركة لو أقدمت 
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على إنشاء نظام معلومات خاص بها وتحدياً للشركات الكبرى الت تحتفظ بريادتها في 
الأسواق العالمية بناء على ما توفره لمدرائها من معلومات وبيانات تسهم في اتخاذها 
القرارات المناسبة وتجنبها تحمل المخاطر المفاجئة في الأسواق العالمية التى تعمل فيها. 

إن تصميم نظام معلومات تسويق عالمي وتشغيله يتطلب إقناع المساهمين به 
مجدوى وقيمة المعلومات الدقيقة التى يوفرها وتكييف التباين في المصطلحات والمقاييس 
والعملات المستخدمة في الأسواق المختلفة. لقد تجاوز العديد من الشركات حاجتها إلى 
المعلومات ما تحتاجه لأغراض البحث التسويقى الدولى وذلك لأنها تتخذ قرارات 
يومية لا يتوفر لديها الوقت ولا امال لإجراء بحث واعتماد نتائجه في تلك القرارات: 
لذلك فإن الحاجة أصبحت ضرورية لتوفر نظام معلومات دولي يقدم المعلومات 
الاشافيية حول معظم القرارات المستمرة الى تتخذها الشركات فاستحدثت نظام دعم 
للقرارات (0055) 53251632 5122016 152ؤو10601 يعتمد على جهاز الحاسب ان الذي 
يسمح للمدير بالشاغل مباشرة مع البيانات باستخدام طرق غتافة لدمج البيانات 
وتحليلها وتفسيرها. هذا النظام يشمل بيانات تصف السوق والمستهلكين والمنافسين 
والإتجاهات الاقتصادية والاجتماعية وأداء الشركات المعنية. كما يتضمن هذا النظام 
أساليب تحليل البيانات كاحتساب المعدلات والنسب المئوية والرسوم البيانية إضافة إلى 
الاسالنت الإحصائية والنماذج الرياضية المعقدة. يختلف هذا النظام (255) عن نظام 
معلومات التسويق (11215) من حيث المدى الذي يسمح به كل منهما للجحدون ان 
يتفاعل مباشرة مع البيانات. فالنظام (055) يسمح للمدير إستعادة البيانات بشكل 
مستقل وفحص العلاقات بينها وإصدار تقارير تلبى حاجاته وذلك بالإجابة الفورية 
على الأسئلة التى يطرحها المدير”©. يتطلب هذا النظام أن تكون المعلومات ذات صلة 
بالملوضوع., وفي الوقت الذي تبرز الحاجة إليهاء مرنة» شاملة وملائمة للإستعمال. 

لقد طورت العديد من أنظمة المعلومات الدولية نتيجة للتقدم في تكنولوجيا 
الحاسبات والإلمام بهاء والحاجة إلى التعامل مع التغيرات الحاصلة في ظروف السوق. 

تبدأ الشركات عادة» لفرض بناء نظام المعلومات» باستخدام البيانات الداخلية 
المتوفرة لدى أقسامها المختلفة ومن الموردين الخارجيين لاء معتمدة ميكانيكيات لدعم 
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الفصأ السادس 001001212121 م100 


تدفق البيانات والمعلومات عن طريق: () مجموعات متابعة المتغيرات البيئية (ب) 
الهامسسحات الضوئية 8اأصصةه5: (ج) دراسات دلفي 5600165 1طماء12 (د) بناء 
السيناريوهات 25811110108 56603110 لتوفير قاعدة بيانات 8356 123818 يلجأ إليها 


الباحثون ومتخذو القرار عند |الحاحة 19 


تبالننسبة [لأسلوي الأول استحدتت عفن الشركات الكنزى ممورعاتة 
مهمتها إستلام معلومات عن الأوضاع السياسية والاجتماعية والاقتصادية الدولية 
والتغيرات في إتجاهات المؤسسات العامة والمواطئين الأفراد. إضافة إلى التغيرات 
المتوقعة مستقبلاً في الأسواق. 

أما أسلوب دراساتث دلفي فتفيد في جمع آراء عدد من الخيراء الذين يصعب 
لقاءهم المباشر وذلك للتوصل إلى معايير نوعية نتيجة لخبرتهم الطويلة في المشكلات 
التي تطرح عليهم وغربلة إجاباتهم بتكرار إرسال آراء مختلف الخبراء وترتيب أولوياتها 
حسب الأهمية الى يعتقدها كل منهم ومبررات هذا الترتيب. وبعد دورات عدة من 
تبادل الآراء يتم التوصل إلى القائمة النهائية التى يتفقون عليها. 

أسلوب الماسحات الضوئية يتمثئل بربط تلك الماسحات في حاسوب آلي يتابع 
المتغيرات المراد دراستها (كتطور المشتريات من سلعة معينة في سوق/ أسواق مختلفة) 
وصولاً إلى استخراج المؤشرات المطلوبة وبناء القرار على أساسها. 

أما أسلوب بناء السيناريوهات فيستخدم لتحديد المتغيرات المهمة في السوق 
الدولية وإجراء توقعات لإتجاهاتها المستقبلية ودرجة تغيراتها من أجل كين المنشآت 
بذاء الما انهاه المناسبة لذلك والخطط الواجب اعتمادها لمواجهة التغيرات التى 
ترسمها السيناريوهات المختلفة. 


خامسا. مشاكل إجراء بحوث التسويق الدولية والتعامل معها: 
مثلما هي حال التسويق الدولي واختلافاته عن التسويق المحلي بأنه أكثن فتعوبة 
ولعقيدا اسوو بي لعواك التسيونة لدولي نهي كرسيةه قينا 
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بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 


1. تعدد الأسواق الخارجية التى تدخلها السلع المصدرة وتعدد مشاكل كل سوق 
واختلافها عن مشاكل السوق/ الأسواق الأخرىء وحتى بالنسبة للأسواق 
(الدول) الكبرى تتعدد وتتنوع المشاكل ضمن أجزاء السوق الواحدة. إن هذا 
التعدد في الأسواق وما يترتب عليه من تعدد المشاكل يترتب عليه أعباء وكلف 
إجراء البحوث لمعالجة تلك المشاكل بعد تشخيصها نظراً لتباين وصعوبة تحديد 
وتعريف المشاكل وكيف ينظر إليها كل من الباحث والمسوق والمستهلك. ونظرا 
لتباين ثقافات المجتمعات في تلك الأسواق فإن ذلك يزيد من صعوبة جمع البيانات 
من كل سوق ومراعاة القواعد التى تحكم إجراء هذه العملية في الأسواق المختلفة 
وحساسية””” المجتمعات تجاه الإجابة على تساؤلات الأجانب بجدية وحيادية. 

2. من أجل تقليل كلف إجراء البحث عن طريق خفض كلف فقرة جمع البيانات 
والمعلومات, يلجأ الباحث إلى المتاح من البيانات الثانوية المنشورة كخطوة أولى 
لتوفيره العدة اللازمة لتشخيص وتحليل المشاكل التسويقية في كل سوق. لكن 
هذه المحاولة تجابه بنقص تلك المعلومات وعدم دقة المتوفر منها وقلة الثقة 
بمصداقيتها وتباين ذلك من سوق لأخرى مما يجعل من الصعب عقد المقارنات 
المطلوبة بين الفرص التسويقية المتاحة في تلك الأسواق. وتبرز تلك الصعوبة 
ايت المفاهيم والمقاييس المعتمدة في البيانات المنشورة ناهييك عن الدوافع 
الكامئة وراء نشر مثل هذه البيانات والمعلومات التى قد تكون للتضليل أو 
للتهويل أو لإستعطاف الآخرين مما يقلل من الثقة بالنتائج التى يتوصل إليها 
الاك هناد اتلك البيانات: 

3. لأجل توفير الباحث لنفسه الأساس العلمي السليم لبحثه فإنه يلجأ إلى جمع 
البيانات والمعلومات الخاصة ببحثه وتقليل الاعتماد على البيانات الثانوية 
للشكوك التى تثار حول دقتها ومصداقيتها. إن اللجوء إلى جمع البيانات الأولية 
تقابله كلفة وجهود يجب استثمارها إضافة إلى الوقت المطلوب لجمعها بالأساليب 
العلمية المعروفة ومن المصادر الموثوقة والمتعاونة مع الباحث والعاملين معه. وهنا 
أيضاً تبرز مشاكل لا بد أن يراعيها الباحث أهمها أنه سيتعامل مع بشر لهم 
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الفصل السادس ْ 


عاداتهم وتقاليدهم في التعامل مع الباحثين الأجانب وهذا الأمر والتوجه يختشف 
من سوق/ بلد لآخر. وحتى ضمن البلد الواحد. يضاف إلى هذه الصعوبة عقبة 
تعدد اللغات واللهجات في الأسواق المختلفة الى سيتعامل معها. كما أن الطبيعة 
الاجتماعية وتركيب عمليات اتخاذ القرار مسألة بحاجة إلى التشخيص المسيق 
اد اناج محاولة التعرف على مواقفهم واتجاهاتهم تجاه النشاط التسويقي 
الذي يجري البحث من أجله ودرجة الاستجابة التي يبدونها على التساؤلاات التي 
يطرحها الباحث عليهم لأسباب اجتماعية وثقافية ومواقف سياسية تجاه بلد 
الباحث. وبعد تهيؤٌ الباحث للتكيف مع هذه الصعوبات تبرز مشاكل البنى 
التحتية. ومدى توفرها وكفاءتها بما في ذلك من وسائل نقل واتصال ومصارف 
وترجمة واستشارات إلى الطباعة والسكن والتنقل الداخلى والأمان والخدمات 
الصحية وتسهيلات اللقاءات والإجتماعات وغيرها شريطة أن لا يتعارض تحرك 
الباحث مع التشريعات النافذة في كل بلد والتى تنظم مثل هذه الفعاليات 
والأنشطة والتعامل مع الأجانب» باعتبار ذلك مسألة حساسة يجب الحذر في كل 
خطوة يتخذها الباحث لأن أ أي تجاوز على التشريعات النافذة قد يؤدي إلى فقدان 
الشركة التي يجري البحث لحسابها نصيبها في ذلك السوقء وقد يترتب على ذلك 
غواقية سيامي: ليست في مصلحة البلدين. 


إن الخطوة الأولى في أي بحث تتمثل بتحديد المشكلة التى يراد بحثها. فالقاعدة 'لا 
بحث بلا مشكلة. فإذا ما حددت المشكلة المراد بحثها بدقة أمكن تحديد نوع البيانات 
المطلوبة والهدف من جمعها وأساليب ومصادر جمعها. بدون هذه الخطوات الأساسية 
فد تتعرض جهود الباحث والقرارات التي تبنى على نتائج محثه | إلى الخطر والفشل في 
تحديد الخطوات والسياسات المناسبة لبيئة كل سوق بعد دراسته وتشخيص متغيراته 
تمهيداأ للتعامل معها والتغلب على المشاكل التي تعيق وصول الباحث إلى الخطوات 
السليمة لإنجاز بحثه. 

تلعب خبرة الباحث وممارسة إجراء البحوث والإفادة من تكنولوجيا الحاسوب 
والأنظمة المستخدمة فيه بما يمكن من طرح الأسئلة والحصول على إجابات فورية 
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بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 


بالرجوع إلى قواعد البيانات والأساليب التحليلية الجاهزة المتضمنة في تلك الأنظمة 
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بحلة المبيعات والتسويق/ دراسة للقوة الشرائية 
11118.77 31210 50165 . اتنا 


مطبوعات الاتصال المباشر .11:0173/1260313(0122.11121 امه ,0/6 11 


. صحف التسويق الأكاديية .[تصاط.آ [لهدسره ز/أمد.طتما-ع مع عاتم 
. مدخل المديرين التنفيذيين للإنترنت 71655.6012تع 1.00 

. مصادر بحوث السوق .31طغط. لتق ط حر 2 /تتدمء. كنتمطة تكذل؟. بتابجكري 

. نشرة الويب للمسوقين 000.6012 1.1 
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موسوعة العالم الثالث 1/0210 تنط1 ع1 1ه 12لعمماءنزعمع 
كتاب أوربا السنوي 576225001 مهنا 
٠‏ منظلمة التعاون والتنمية الاقتصادية/ المسوحات الاقتصادية 
.مث .5111976395 01010-1:0011011116 
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أ لفصا السادس 
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سادسا. الجوانب الأخلاقية 2 يحوث التسويق: 

في الوقت الذي تزداد الرغبة في الحصول على معلومات حديئقة 5وهضذاعصمة] 
ودقيقة 6 ومقارنة 3:8016م12ه00 وذات علاقة بمتخذ القرار غمة26167. صادقة 
04 فإن المسوقين يواجهون الكثير من المشاكل الأخلاقية المتعلقة بجمع معلومات 
البحوث التسويقية واستخدامها. ومن الاهتمامات المتزايدة في هذا الجال :220) 

أ. المخصوصية في جمع البيانات كاستخدام الكاميرات الخفية وتحديد السلوك الشرائي 
لإدفو اش هر بطوية دمج بيانات الماسح الضوئي 1 مع المعلومات المدونة . 
على بطاقة إتتمان الزبون أو الشيكات الخاصة به هذه المعلورمات فل تنستخدم 
لأغراض لم يتفق عليها مع الزبون صاحب العلاقة. 

ب. المخصوصية في استخدام البيانات: تجمع الشركات عادة في عملياتها الروتينية 
الكثير من المعلومات عن زبائتهاء وعند ربط هذه المعلومات باسم الزبون 
وعنوانه. فقد تكون ذات فائدة كبيرة في أعمال أخرى مثل سلوك السفر وأهميته 
لشركات الطيران ومجلاتها. 

اج للد قد تجمع معلومات من المستجيبين في أوقات لا تناسبهم بل وتزعجهم 
أحيانً دون الحصول على مقابل مشل أوقات تناول الطعام؛ مراقبة برنامج 
تلفزيوني» عند الشراء» وأثناء العمل حيث يصبح طلب المعلومات في مكل هذه 
الأوقات تطفاة لا ميرر له. 

د. ممارسة الخداع والتضليل: مثل تقديم السائل نفسه على أنه زبون مرتقب بهدف 
جمع معلومات أو إجراء بحث أو لتضليل المستجييين عن غمد حول هدف اليعق 
دون الوفصاح عن ال هدف الحقيقي للاتصضالي :كا لاسفسساز من المتسوقين عن 


ا 


بحوث التسويق ونظم المحلومات التسويقيةه 


آرائهم بالعلامة التجارية التى يريد معرفة الإنطباع حولها متظاهراً بأنه متسوق 
مثلهم . .. سلوك كهذا يمكن اعتباره أسلوب غير أخلاقي. 

فيد التمتيل الكاذب: البيع نحت قناع البحث أو جمع التبرعات ولو شائع يؤثر 
سلبا على قدرة الباحثين الأمناء في الحصول على تعاون المستجيبين بشكل 
مشروع... يسلكون هكذا متظاهرين أنهم باحئون وهم يجرون استقصاء. 


نقرم قوايق لسك :فل :شاط البتدورة: 


أ لشقصا ( السادسنس 


محددات الوقت والمال والخبرة تمثل قيودأ أساسية على محوث التسويق عموماً 
والتسويق الدولي خصوصاء ومع ذلك فإن المنشآت بحاجة لأن تجري بحوثاً منتظمة 
ومخططة لاستكشاف البدائل الناجحة المتاحة لها. مثل هذه البحوث لا بد أن تربط 
عدلنة [خاذ القر اراتكه 

بحوث التسويق الدولي تختلف عن بحوث التسويق الحلي بسبب تباين البيئة التى 
تقرس نبها كن هن فللقة اريف كينا البيئة هي التى تحدد الأدوات والأساليب 
والمفاهيم المستخدمة. فالمدير في التسويق الدولي يتعامل مع متغيرات جديدة مثل . 
الرسوم والضرائب وأسعار الصرف والوثائق الدولية المطلوبة لإتهام عملية التصدير 
إضافة إلى عوامل أخرى عديدة متفاعلة ومتداخلة بما في ذلك مفهوم وتعريف المنافسة 
وطبيعتها وحجمها وفلسفتها وأساليبها. 

فمع ندرة الموارد تحتاج الشركات المبتدئة في النشاط الدولي إلى استخدام 
البيانات الثانوية من مصادرها المختلفة وقد تستكملها بجمع بيانات أولية. ردود الفعل 
تجاه المتغيرات الثقافية والبيئية تقود الباحث لأن يقرر طريقة جمع تلك البيانات 
وتصميم البحث وصياغة الإستبيان والمعاينة وأساليبها لتلائم البيئات المحلية لكل سوق 
وضمان الاستجابة المناسبة. متى ما جمعت البيانات لا بد من الاهتمام بأساليب 
التحليل التي تناسية الببانات التي جمعت لكي لا يتم التوصل إلى استنتاجات مضللة 
متخذ القرار» بل يجب أن تكون مركزة ومفيدة وقابلة للتطبيق والمتابعة. 

الحاجة مدراء التسويق إلى تدفق المعلومات وبشكل متنوع ومتزايد فقد طورت 
العديد من الشركات أنظمة للمعلومات التسويقية مستفيدة من تكنولوجيا الحاسوب 
المتطورة. هذه الأنظمة تتجاوز مهمتها جمع البيانات إلى تحليلها وتفسيرها وعرضها 
بالشكل والسرعة والمرونة وبالوقت المناسب لمستخدمها. كما طورت ألنظمة دعم 
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سملل لحوث التسويق ونظع المعلومات التسويقيه 


المعلومات لتوفر لمتخل القرار المؤشرات الى قمكنه من التشِوٌُ بالمتغيرات المستقبلية 
ورسم الخطط الما شبيه لمواجهة ذلك مبينتفيلة فين الميكانيكيات المتوفرة الداعمة لما تملكه 
الشركة من مهارات في اتخاذ القرارات. إن التقدم في مجال الذكاء الإصطناعي قد 
التوصيات ورسم الستراتيجيات. 
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0 | السادس ا 


1. كيف تنظر إلى مستقبل استتخدام الحاسوب في مجال البحث التسويقي ؟ 

2. ما المقصود بنظام المعلومات التسويقية وما هو دوره في اتخاذ القرارات ؟ 

3. اشرح باختصار أهمية البحث للمسوق الدولي. 

4. حدد أوجه الشبه والاختلاف بين بحوث التسويق المحلي والدولي. 

5. بماذا تفسر النظرة السلبية لبعض الإداريين تجاه البحث التسويقي ؟ 

6. حدد المشاكل التى يواجهها باحث التسويق الدولي وكيف يمكن تجاوزها ؟ 

7 أشرح باختصار أهم الممارسات اللا أخلافية في بحوث التسويق. 

8. اشرح باختصار أهم الميكانيكيات التى تستخدم لدعم تدفق البيانات إلى الشركة. 
9. ما هي العلاقة بين 211615 و1255 ودورهما في اتخاذ القرارات ؟ 

0. أذكر المجالات التي يجب بحثها في التسويق الدولي لاتخاذ القرارات المناسبة. 
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مصادر الفصل السادس 


11 213211185 لاأعنتوء1]5 11525أع1/13:12 12310131ع 1ط[ 01 0ق الوط ينذا" ,ناك ,نامي . 1 


1 ,50.3 ,8 17اأع1131:1 010021 01 01111331[ '' 1111775 011115 تنخ 


01111733101[ , ".132313 11 لاأعتتوعوع؟! ع تتااعء!:3 11 01 وبوع اع 1" .2 ر,اعم1013 320 .ا رلطقكة:0601] .2 
8 - 22.13 ,1990 امرك ,رطع توعد ]1 115115 لخم 
و13 1175] :1/137 110317 1تلك ,1011111110115 11311211115 ,1061121110115 011 02012117216 .3 


011630, 111, 1960. 28.16 - 17 


ب لا.ل8 رصلع م 1031م 1160 نمث ,تناع :توعوع] ع م1371 .ل ,1330102 320 .1 تفع تتصكا[ .4 
2111 - 207 ع ك/ا 


5. مايكل انزل» بروس ووكرء وليم ستانتن» التسويق» ترجمة مكتبة لبنان» الطبعة الأولى» بيروت» 
6 ص/ 181. 

6. محمود صادق بازرعة:؛ إدارة التسويق» دار النهضة العربية» مصرء 1978. 

000012 01 ععلة 1 غداعه0111آ 2 غ30 قوع تللظ" ,رط ,5173085 .7 


.9 .م ,1998 .006 32)22(26 رولتاءع لظ 118اع1/1211 , ".12105725 
31.1610.2.8اء .0 ,تتاللقطاخث . 8 


- عع ع2 ل[ ,نتع ال 530016 نتاعممل] راءنتدعوع]آ ع طتاععاجة 1/4 1211112101121 .لا ,1181لا[ .9 
831100 


116101131 ل 1 13001131 017 8016 عط" ,لالظ راع للع صعظ8 - صندع ل ,مسمتمعلدعع56 .10 


44 - 22.30 ,2001 ,810.1 ,18 ,لتتعااع8 عسناععامهك/ةا لهمه 1ه متاعغص1] ,"لاتوعوع]ا عستاععا دك 


ملع 254 بأعتةء165 عتتأععاتتة]/1 1212172110231 ,.5.2 ,185135ا00[ 320 .0.5 ,01315 .11 


0 .50125 لتق /ز71/116ا صطمل :تناع أوعطه1 ان 


2 


5 مم .لآ دا لاعمدعدع ]1 عسناع 1/211 لمده قتعا[ متكا تةستطعمع 8 " ,عاآ.ل ,رك10ممع]] .12 


59 - 343 ,22 ,2000 .110.5 ,7 رع طتاععاقة تسطعحع8 ,"عع صع10لا8 اجنق لزاع - 


لوماع 00010ططاء/73 ترطاعتدءعوع18 عستناععاتد/ة ,.0آ ,أععتاطمعة] لضة .2ل .شت ,للتطعسطنت .13 


02 ,تتتعاوة 1/7 طألاه50 ,1/3502 ,.طلع اي م1 


14د 


الفصل السادس 


,جرع 354 2 لع أممف لذ :تاعتوء5ع] عتتتاع 1/1211 .]ا يونامطلدكلة .14 
.99 رأاق - عع تع ,. .لآ ,011115 


بأأعاتهاءة81 .لآ ,0:10 .صلء "3 ,ودوعصتدا8 20031 معام[ طذ ومعلصساظ .0 ,رازه .15 
.144 .م ,1999 


شآ عن 520016 ععممل] ,م6 1261111 م تتااع1/1311 010631 ,./8ا ,تتووعه ]1 .16 
190 ,1999 ,28311 - عع لمععم 


24 122016161126101 ,عق متصصةاط ‏ ,5زدلالقطكث ‏ :1عطاعع 2 ةط عطناع 8/421 .2 ,نم01 .17 


20056 .20] .الاق - عع ادع ,.[. لظ ,01115 00مننع اعمط ,امطحده) 


[11112610118] ,رذوع21 تاعل نجنا ع1 ع صتاعع[1/121 261021 متاعام] .1 لتطتفتة5 لتتهة./ا بوناوممهة 1 .18 
7 ,21216280 ,011010] 


بصلع 517 101 1160[مصرث لذ عتدع65] عطتناع 71/211 ,.1.آ ,ه191 له .1.0 تدع مصتك] ,19 
6 ا للق - 017 1/1 ,نار 


5011 ,له 717 113111135 12161121101131 ,.ث.] ,تاعطتمكلط0 1 له .714.1 ,هام علط .20 
210-13 .22 ,2004 ,.خث. 5. لا .01 ,حتتعغوع تت اانه 5 


206 متأع7هع5ق1]8 لقعم تباط ,"لأمتتهعوع 1 ع سناع عاتيه11 260021 تالبك" ,.5.© نع :3409 .21 
3 - 22.27 ,1978 ماعنرة ةا 


2. مايكل انزل وآخرون» مصدر سابق» ص 199 - 200. 


0 


كالما 1 50ت مأعكامت أ سروأاعمه ا 17© 2195135 كات 
5 51312521 بحواووما 


ا 0 


0 0 
ري 9 
ا 9 
00 أولا. مقدمهة 7 
ا ١‏ 
ثانيا. مفاهيم ومعايير أساسية 2 الاختيار 0 
١‏ ا 
7 ثالثا. أسس تجزئة اللأسواق 0 
١ ١‏ 
9 راقهنا لوهم انسيوق مستينة الالقتيار: الأسلوب 0 
0 والستراتيجية 90 
0 2 
0 ' 0 
9 خافويناء] لأمشازاك اللو خرة 8 اشكياوسثر اتسية الاتتمان 0 
7 السوقي الدولني " 
7 0 
0 9 
7 #0 
94" 9 


7 ظ 5 9 
0 


تحليل الأسواق الخارجية وستراتيجيات دخولها 


ممت كمذاع !اج آنا دون قعمره © 7© 21532197535 
75 525 بحكمع مزع 1 


مقلسة 

لا تخلو دولة من فرص التصدير إليها أو الاستيراد منها بغض النظر عن 
مستوى تطورهاء ولذلك فإن من الوهم افتراض أن الدول المتقدمة فيها فرص واعدة 
فقط. فقد يبدو للوهلة الأولى أن سوقا/ دولة معينة أكثر جاذبية من غيرها بالنسبة 
للطلب المتوقع فيها وحجمه مقاساً بعد المستهلكين فيه أو بقدرتهم الشرائية» وقد 
يكون أكثر جاذبية بسبب مستوى وعلد المتنافسين العاملين فيه» كما قد لا يكون ذا 
جاذبية أبدأ بأي من المعايير الشائعة. وإذا ما أخذ معيار المردود على الاستثمار 
كمعاة الها ذ هنذا ف انيز الدوله الأقن قر ا قن مروووا على الاتيشيان اغلبى 
من غيرها بسبب أن المتنافسين فيها لا يحتاجون إلى استخدام أساليب تسويقية 
متطورة ومعقدة تحملهم تكاليف إضافية قياسأ بالفرص التسويقية الأخرى. ومن هنا 
بات على المسوق أن يطور نظام أولويات لاستثماراته في الأسواق الخارجية بعد 
غربلتها بناء على مؤشرات محددة يعتمدها في اختيار الفرص المناسبة. هذه المؤشرات 
قد تشمل: الإمكانات المتوفرة في السوقء النمو الاقتصادي ومستواه ومستقبله. 
المخاطر السياسية» الموارد الطبيعية المتوفرة» القوى العاملة فيه وتأهيلهاء القيود 
المفروضة على التبادل التجاري وغيرها. قد لا يجد المسوق سوقاً واحدة تتوفر فيها 
كل هذه المواصفات ولكن من المحتمل تمتع بعضها بمزايا يفضلها المستثمر على 
غيرها. فمثلاً أمريكا اللاتينية تمثل إقليماً غنيا بموارده الطبيعية وبكثافة سكانية عالية 
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الفصل السايع 


لكنه يعاني من قيود قوية مفروضة على التبادل التجاري مع ندرة في العملة الصعبة 
التي تمكنه من الاستيرادء وبذلك يفقد جاذبيته كفرصة تسويقية. هذا الواقع في 
ايا اللاتينية كمثال يشير إلى أنه ليس هناك مؤشر أو معيار واحد مثالي لتقييه 
الفرص التسويقية» ما يفرض على المسوق استخدام مجموعة من المؤشرات ذاث 
العلاقة بالوصول إلى الفرصة التسويقية المناسبة وخاصة مؤشرات الدخل القومي 
وعدالة توزيعه ومرونته الاستيرادية والتصديرية لما لمذا المؤشر من تأثير على 
التضدين والاسكراة والاستهلاك الشخصي. كذلك الحال بالنسبة لمؤشر حجم 
السكان وتوزيعه المهني والعمري وكثافة انتشاره وعلاقة ذلك بالفرص التسويقية 
الحتملة. كل ذلك مرتبط بأهمية تشخيص وتحديد الأسواق الواعدة تمهيداً لتتخطيط 
وتطوير السلع والخدمات وتطويرها لتلبية وإشباع حاجات ورغبات المستهلكين فيها 
بأفضل السبل وعن طريق قنوات توزيع مناسبة وتصميم البرامج التسويقية الملائمة 
لياف الأسواق على المو نين آذ يراعوا خصوصيات المستهلكين وتحديد السلع 
الافسيع لكان سوق معتمدين أدوات التتخطيط الستراتيجي للتسويق كالحصة السوقية 
دوو سين ال 


ثاتيا 5 مغفاهيم ومعايير أساسية ع الاختيار: 


عتم الخر كاك لبناءيتراتبستياتها قي الصيويق الذولى ختموعة القبازين ال 
سبق الإشارة إليها لتقييم الفرص التسويقية واختيار الأكثر جاذبية منها والتى تأخذ 
في الاعتبار الإمكانات والقدرات المتوفرة لدى الشركة لإغتنام تلك الفرص وتلبية 
وإشباع حاجات ورغبات المستهلكين فيها مع محاولة التأثير في تلك الحاجات 
والرغبات لتنسجم وقدرات ومصالح الشركة ومهارتها وخيراتها والأهداف المي 
تسعى إلى تحقيقها من دخول ذلك السوق... ويطلق على هذه العملية عملية 
الاختيار. وبعد أن تكون الشركة قد وقع اختيارها على سوق/ إقليم معين. عليها 
أن تمد لحا مكانة في ذلك السوق أو الإقليم بين المتنافسين المتواجدين فيه فتسه1 
من النطوات لتحسم تواجدها وحصتها فيه الآن وفي المستقبل أو تجد سبيلاً 
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تحليل الأسواق الخارجية وستراتيجيات دخولها 


للاتيعسافب من كاذ أن حخز ارزي وعدا سااوظلق فابع مين اقسرة القعا و الام لد 
الهدم والإنسحاب. 

ومن المعايير المستخدمة في التسويق الدولي هي تجزئة السوق إلى 
قطاعات/ أجزاء متجانسة من المستهلكين ينظر إلى كل منها بأنه هدف تسويقي 
يتطلب توفير المزيج التسويقي المناسب له. إلا أن بعض المسوقين لم ينتبهوا إلى أن 
هدف تجزكة السوق 762121102رعء5 13111 هو إشباع حاجات المستهلكين فيه 
وليس بقصد التقسيم فقط. والخطأ الآخر لدى بعض المسوقين يتمثل بمحاولتهم 

(أثناء دخول السوق) السيطرة على كل السوق (البلد) حالاً متناسين أمرين: 

أ. أن المستهلكين في السوق الأجني قد لا يكونوا متجانسين في حاجاتهم 
ورغباتهم» فسكان المدينة يختلفون عن سكان الريف في السلع وابشديات الى 
تشبع حاجاتهم ورغباتهم واستعمالاتها من قبلهم وحتى الشريحة الواحدة في 
السوق يمكن أن تجد الشركة فيها خصائص تميز فيها بعضهم عن البعض الآخر 
في التعامل من حيث نوعية السلع وأسعارها وعبواتها واستعمالاتها وقنوات 
التوزيع المناسبة للوصول إليهم. 
كما أن ستراتيجية اعتبار السوق كلا متكاملاً تضع الشركة في مواجهة مباشرة 
مع المنافسين المحليين الأقوياء. 


ب. إن السبب الرئيسي وراء تجزئة السوق هو الإفادة من ميزة التجانس فيه. هذا 
التجانس يمكن أن يكون عمودياً (ضمن الحدود السياسية للبلد) أو أفقياً 
(متجانسا عبر الدول). ولذلك فإن بلدين يمكن أن يفتقدا التجانس العمودي 
ضمن حدودهما السياسية» ويمكن أن يكونا متجانسين أفقياً عندما يكون جزء من 
ادهع مشانها لجزء مقابل له في بلد آخر... وهذا ما يطلق عليه الجزء العالمىي من 
السوق. ومع ذلك فليست التجزئة ضرورية أو مرغوب فيها دائماًء وخاصة 
عندما تكون حاجات المستهلك في البلد الواحد متجانسة أو عند وجود سوق 
واسعة. إلا أن التحديد الصحيح للسوق أو جزء منه يمكن المسوق من قياس 
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إلى خصائص المنافسين العاملين فيه نما يسهل عليه توزيع وتخصيص الموارد 


إن عملية تجزأة السوق ليست سهلة بل عملية معقدة ومكلفة خاصة إذا ما 
تمت على أسس علمية (تشمل الجغرافية والسكانية والاجتماعية والنفسية 
وأسلوب الحياة وغيرها) إضافة إلى نتائج دراسات وبحوث؛ ولذلك وكأي إجراء 
يتخذ لا بد من مقارئة كلفة ومردود القيام بهذا العمل من أجل الوصول إلى القرار 

المناسب الذي يحقق المردود النمحزي للقرار المتخذ بخصوصه. 

وإذا "كالنك بيو ان اخلية نيا الكعر ريه | انون نا نا لأسير اف النولية 
تتمثل فيها الكثير من مؤشرات عدم التجانس في المتغيرات الاقتصادية والاجتماعية 
والثقافية والقانونية والسياسية وحتى المنافسة التكنولوجية» نما يجعل من الممكن 
تجرئة مثل هذه الأسواق إلى قطاعات وفق معايير يختارها المسوق تمكنه من تحقيق 
المردود المناسب من هذه العملية. ولكثرة القطاعات/ الأجزاء التى يمكن أن يتوصل 
إليها المسوق فإن عليه أن يختار تلك القطاعات الأكثر جاذبية من بينهاء والتى 
تتناسب مع إمكانات الشركة وقدراتها المادية والإدارية» وبالتالي تحقق لما 2 
تسويقية أفضل ترسم لا البرامج التسويقية المناسبة والمزيج التسويقي الذي يحقق 
لما أهدافها. ولضمان نجاح ستراتيجية تقسيم السوق لا بد من توفر الشروط التالية 
5 تللقى ]اميس 2 

أ. إمكانية القياس 713511185111197 ويقصد بها الدرجة الى تشخص فيها أجزاء 
السوق وقياس الحجم والقدرة الشرائية في تلك الأجزاء. مع ملاحظة أن 
بعض الخصائص يصعب قياسها رقمياً مثل الخصائص الثقافية ومستوى جودة 
السلعة التى يفضلها المستهلكون في ذلك الجزء السوقي ما يجعل من الصعب 
اعتمادها ف خونة السوف: 

ب. إمكانية الوصول إلى القطاعات: :1115 طأووأعء86 وتعنى الدرجة التى فكي أن 
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يصل بها المسوق إلى القطاعات المعنية في السوق والاستجابة لمتطلبات 
المستهلكين فيها بسبب معوقات اللغة والتوجهات الوطنية تما يجعل من 
الضعي لضعم ليع الترويجي المناسب لكل قطاع. 
. إمكانية تحقيق الربح 1119ن2:015:80 والمقصود بها الدرجة التى تصبح فيها 
أجزاء السوق كبيرة و/ أو مربحة لدرجة أنها : نستحق اعتبارها منفصلة لأغراض 
الأنشطة موا و وذلك 
بسبب الحاجة إلى التكيف تبعأ لخصوصيات الأسواق الحلية وحاجاتها والطلب 
نواه رادل انتوق النيدة مكل الرسوم المدركنة والشراقب على الرام معيدة 
من السلع توفر قواعد لتحوير السلعة وتكييفها كما أن القيود القانونية وحماية 
الحقوق والمواصفات قد تؤثر على كلف ومواصفات السلعة. ولذلك بات 
على الشركة أن “تدرك أناستراتيحية خوئة السوقعملة مكلفة: وكلها:: اذيك 
تلك الكلف أمكن تحقيق المزيد من الأرباح. 
د إفكانية التمد /611022611110ث وتعني الدرجة التى يمكن عن طريقها تصميم 
برامج تسويقية فعالة لاجتذاب وخدمة القطاعات السوقية. فالقطاعات 
السوقية التى يمكن قياسها والوصول إليها واحتمال تحقيق الربح فيها لا قيمة 
دابناا كتي ربا للمييطاء للدوير وتقي ا ور اياقبو انها مين لكل مقي 
بالإضافة لذلك فإنه» لضمان فعالية هذه الأجزاء لا بد أن تستجيب بشكل 
يختلف من قطاع لآخر تبعاً للجهود التسويقية المبذولة. 


خثالثا. أسس تحزئة الأسواق: 


الخاصة به وعلى خصائص الشركة التى تقوم بعملية تجزئة السوق لتحقيق أهد 


هناك توعان نين متنيزات غيركة التسوق:هها: () مؤتدراث البسوق العام 
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(ب) مؤشرات السلعة المحددة» وكلاهما يؤخذان من منظور الوق الكلي (العام) 
ومنظور الزبائن. فمؤشرات السوق الكلي (العام) لا تتغير بمجرد تغير القوة 
الشرائية وحالاتهاء بينما مؤشرات السلعة المحددة قد تتغير حسب عادات الشراء 
الفردية أو حسب سلعة معينة. والجدول التالي يوضح أسس تجرئة أسواق 
التصدير. 


صحع حي مر 


مزشير السيوة العا (الكلي) مؤشرات السلعة المحددة ا 

|السوق اللي دشينانين البيكاة والعوامسل أ. محددات اقتصادية وقانونية:؛ أ 
(الدولة) الديمغرافية» لخصائص اجتماعية عيه ظروف السوق. |الخصائص 

[ واقتضادية وسياس: وكتافة” الثقافية :و اسلو اطياة المتعلقة' 

بالسلعة واستعمالاتها. ظ 


مانم عاو كن اا 
وعادات الاستهلاك | 
الدياة» القري الإتجاهات,. أنماط الولاى أ 
ب. خصائص اجتماعية واقتصادية: | المنافع المتطلع إلى تحقيقها... 
الدخل, الوظيفة؛ التعليم» والنصائص 
ظ النفسية والشخصية. 


المصدر: .160 .2 .2002. 4.1 عاطه1 .1010 ,.لهناء. © بمسسحطلم تععترنروو 


وهكذا يتضح أن هناك عدة أسس مختلفة التى يمكن الاعتماد عليها لتجزئة 
السو ان النيوة 
رابعا. توسيع السوق؛ عملية الاختيار: الأسلوب والستراتيجية: 
اختيار سياسة توسيع السوق تمثل خياراً رئيسياً وأساسياً في التسويق الدولي؛ 
كما أنها توفر الأسس اللازمة لاتخاذ القرارات الخاصة بعناصر المزيج التسويقي 
الدولي. تهتم ستراتيجيات التوسّع بكيفية قيام الشركة بتحديد وتحليل الأسواق 
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الدولية واختيارها بمرور الزمن» وتحديد عدد الأسواق التى ستعمل فيها والخصائص 
المطلوبة في الأسواق المختارة. فسياسة التوسع يمكن النظر إليها من عدة إتجاهات 
تشمل طبيعة نشاطات بحوث التسويق ودورها في اختيار الأسواق؛ إجراءات غربلة 
الأسواق الدولية وكيفية توزيع الجهود وتوظيفها وكذلك الموارد بين الأسواق الدولية 
المختلفة. 
1. المدخل السلبي والمدخل الإيجابي ني اختيار الأسواق: 

تبدأ معظم الشركات اغعهالما الدولية بشكل تدريجي ودون تخطيط. وهذا ما 
يدعى المدخل السلق عمق عتاعدع 8 لاختيار الأستراف: حيث يتصرف المسوق 
بصورة سلبية في اختياره الأسواق وذلك بإننظاره الطلبات الواردة إليه من الخارج من 
مستوردين ومشترين هناكء إذ ينتظر مبادأة منهم أو من وكلاء التغيبر الذين يختارون 
السوق بشكل غير مباشر. وبهذا فإن عملية اختيار السوق تبقى بصورة غير رسمية 
وغير منتظمة معتمدة على المشترين وتجعل من أسواق التصدير هذه متنائرة ومتقطعة. 
وبهذا الأسلوب فإن المصدر يستجيب للحالة التى تظهر. ومن الأساليب السلبية التى 
تستتخدم في اختيار الأسواق تكون عن طريق الإستفسارات التى ترد إلى الشركة من 
الشير كاف الأحنية أو باستخدام المصدرين وسائل الإعلام المحلية لحذب إنتباه واهتمام 
الزبائن الأجانب» وقد يكون ذلك عن طريق المشاركة في المعارض الدولية وفي 
وطنهم. مثل هذا الأسلوب من اختيار الأسلوب تلجأ إليه الشركات الصغيرة 
والمتو سطة الحجم قليلة أو عديمة الخيرة في التسويق الدولي ومتطلباته. وقد تستفيد 
بعض الشركات الكبيرة من ورود طلبات إليها من زبائن في أسواق لم تدخلها سابقاً. 
مثل هذا الأسلوب قليل الكلفة وأرباح قصيرة المدى. 

أما المدخل الإيجابى لاختيار الأسواق الدولية (مقارنة بالمدخل السلي) أو ما 
يطلق عليه طاع1:03ممرم 0000000 فإن المصدر ينشط في البحث عن أسواق خارجية 
والسعي لتجزئة الزبائن فيها. تتصف هذه السياسة بالانتظام والتخطيط نما توجب 
توفر أشخاص ذوي خبرة وكفاءة عالية في العمل الدولي وقادرة على الحصول على 
المعلومات المفيدة من تلك الأسواق. 
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فلمدخل الإيجابي لاختيار الأسواق الخارجية يمثل عملية رسمية وقد تشمل 
على بحوث تسويق منتظمة وحتى زيارات لتلك الأسواق بهدف تقييم الأسواق 
الواعدة. وهناك سياسات أقل رسمية وذلك بأن يختار المدير المسوق سوقاً خارجية 
معينة بناء على مناقشات يجريها مع رجال أعمال ذوي خبرة في ذلك السوقء وقد 
يعثر على السوق الواعدة أثناء إجازته في الخارج. وهكذا فإنه مقابل كل سوق 
يكتشف نتيجة البحث التسويقي قد تظهر أسواق عن طريق الفطنة والإيحاء. 
من الواضح أنه ليس هناك حدود فاصلة بين هذين المدخلين لاختيار الأسواق 
كاري لأن العديد من الشركات تعتمد المدخل الإيجابي للأسواق التى تعتبرها 
ئيسية والمدخل السلبي للأسواق التى تعتبرها ثانوية. وقد ا 
4 أن أكثر المدراء سواء منهم الذين يعتمدون المدخل السلي أو المدخل الإيجابي 
يتأثرون بواحد أو أكثر من العوامل التالية©: 
1 البعد النفسي: الشعور بعدم اليقين حول الأسواق الأجنبية والصعوبات التى 
تواجه في الحصول على البيانات حوها. 
ب. البعد الثقاني: الفروقات المتوقعة بين ثقافة المدير والثقافة البعيدة. 
ج. البعد الجغرافي: القرب/ البعد. 


2. إجراءات الختيار السوق الدولية: 

عند تطبيق المدخل الإيجابي لاختيار الأسواق الخارجية. هناك أسلوبان متميزان 
لغربلة تلك الأسواق يمكن اعتمادهما: التمدد والإنكماش. 
أ. طريق التمدد 8166500 ء"اأوصوم:1: 

يبدأ هذا الأسلوب باختيار نقطة الإنطلاق إما من السوق الغحلية أو من السوق 
الدولية الحالية. اختيار السوق عبر الزمن يعتمد على التشابه بين هياكل السوق الوطنية: 
السياسية. الاجتماعية» الاقتصادية أو الطبيعة الثقافية حيث تمتد أعمال 0 الدولي 5 
سوق إلى أخرى مع إجراء الحد الأدنى من التعسديلات على السلعة وبة بشية الوظائف 
التصديرية الأخرى. وهنا يكون التحرك نحو الأسواق المجاورة أو لا وذلك يه الكثير 


- 158 - 


تحليل الأسواق الخارجية وستراتيجيات دخولها 


من أوجه التشابه مع الأسواق المحلية للمصدر والمعرفة للعادات والتقاليد والثقافة 
والمتغيرات الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والسياسية وحتى اللغة أحياناً. يطلق على 
هل] الأملوب اخهان البتوق عن آسانين القن تاختفار الشركة سوق الكونع يفده 
يسهل عليها الإنطلاق نحو أسواق أعضاء مجلس التعاون الخليجى وكذلك الخال بالنسمة 
لأعضاء الإتحاد الأوربي وغيرها من التكتلات التى سبق الإشارة إليها مستفيدة من المزايا 
المتوبدة شركة للعو نقسساك بين الول الأعصاء ف الك[ موقن تعن الشركة رقا 
فرع مبيعات لسلعتها في أحد أعضاء التكتل يستفاد منه لخدمة الدول المجاورة مشكلة سوقاً 
عنقودية 01105161. وقد تستخدم اسعا منت إحصائية مثل أسلوب متعدد المتغيرات 
11181 للتحليل العنقودي و نجميع الدول/ الأسواق ال 
ب. طريقة التقلص: 00 طاء]8 ع جتاعة مم02 

عند استخدام طريقة التقلص/ الإنكماش فإن الاختيار المشالى للسوق يبدأ من 
امجموع الكلي لعدد الأسواق الوطنية التى تجزأ إلى مجموعات إقليمية وفق أسس: سياسية: 
اقتصادية» لغوية وغيرها. تتضمن هذه الطريقة عملية غربلة منتظمة لجميع الأسواق تؤدي 
بالنهاية إلى حذف فوري للأسواق غير الواعدة ولمزيد من التحري عن الأسواق الواعدة. 
أخحذين في الاعتبار مؤشرات السوق العام ومؤشرات السلعة المحددة التى سبق تفصيلها. 


أما إجراءات التقلص وغربلة الأسواق بموجبها فتمثلها الخطوات التالية: 


1. التقسيم الجغراني: 

يمكن تقسيم المرحلة الأولى للغربلة إلى: مرحلة المعلومات ومرحلة القرار وذلك 
بناء على قرب السوق الخارجية ودرجة تراكم الخبرة الى يتمتع بها المصدر في جمع 
المدلوفات عمول مجموعة الؤقتراه العابة للسموق» بالا ضافة إل الو شواه المكراية 
التحتية للسوق هي الأخرى ذات أهمية لمتخذ القرار» بعض هذه الخصائص أكثر تقلباً 
من غيرهاء ولذلك فإن الاهتمام الأساس يجب أن يتركز في التغيرات والتوقعات أكثر 
منه على الإحصاءات القديمة. ففى عالم تتغير فيه السياسات الاقتصادية من قبل 
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الحكومات الوطنية والسلطات الدولية» فإنه من الأمور الأكثر إلحاحاً للمسوق أ 
يستخلص من المعلومات المتاحة له في هذا امجال ما له علاقة بالوضع التسويقي الذي 
يواجهه ليعدل ستراتيجياته وسياساته بناء على هذه المعطيات. 

وبعيداً عن مؤشرات السوق العام» فإنه لا بد من مقارنة المؤشرات الخاصة 
بالسلعة امحددة لضمان الوصول إلى الاختيار الأفضل للسوق. هذه البيانات يمكن 

تقسيمها إلى مجموعتين أخريين مانعتين من العوامل هما: 

أ. المجموعة المانعة الخاصة بخصائص السلعة (وهى العوامل المرافقة للسلعة الى تتعارض 
مع المؤشرات الخاصة بالسوق العام كالمناخ الثقافة» الديانة وأسباب أخرى). 

س. المجموعة المائعة لعوامل السوقء والت يمنع التعامل معها لأسباب مختلفة كالمنع: 
والمقاطعة والحصار. والخحصص (الكوتة) الاستيرادية إضافة إلى الضرائب 
والتعريفات الجمركية والمحددات غير التعريفية. فمن الصفات التي يحضر التعامل 
ال روات رن على ادر ورور[ 
أسواق يحرم استهلاكها المحم لي أما صفات السوق 
او ا بعض الشركات المقاطعة لتعاملها مع إسرائيل تصدير 
سلعها إلى أسواق عربية و/ أو إسلامية تدرج تلك الشركات في قوائم الشركات 
امحظور التعامل معهاء أو التصدير إلى دول فرضت الأمم المتحدة عليها حصاراً 
النضافيا كبجالة الخراق عددها قرس عله الدفناد. 


فمن السهل تقييم البيئة الاقتصادية على أساس من المؤشرات الكمية المثو فرق لك 
البيئة القانونية قد تكون أكثر تعقيدا لشمولها على بحالات عدة ولكونها تختلف من 
بلد/ سوق لآخر بل د روي ايت ا 
لأسواق 3 5 0 اسامز 0 كالسكان 00 م واتباماتهم 1-6 

١‏ اغراف الو ا 53 الكلزة فض غذه الأسراق ينا 
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كرا نو وه القدوة الكلنة البكوية كفو اق اماق عل أسافى تقدين التو بسانت 
لمتوقعة في كل سوقء اعتمادا على الإنتاج الوطني واللخزين (الرصيد) وإحصاءات التجارة 
الخارتة هزه اراك توق للمضتى تر افوا بهن كوي للجقا ريقة بويع بج نت 
أسواق وتحديد أي من الأسواق المتبقية تحتاج إلى جمع معلومات أكثر تفصيلاً عنها. 
7 التقسيم حسب الزبائن (الاجتماعي - الاقتصادي): 

بعد اختيار الأسواق بناء على التقسيم الجغراني» فإن تقسيمأ آخر على أساس 
المعلومات عن الزبائن في السوق للوصول إلى الترتيب/ التدريج النهائي للآسواق 
المستهدفة. ومن مؤشرات هذا التقسيم أنماط العرض والطلب مقاسة ببيانات كمية 
ونوعية (0212 0010211181176 + 010321181176)) فمن حيث الطلبء فإن خصائص 
أسواق المستهلكين والصناعيين مختلفة إلا أن كلا النوعين من الأسواق لا بد أن يراعى 
فيهما العوامل النفسية (السلوك, نمط الحياة» الإتجاهات؛ أماط الشراء)» وعملية اتخاذ 
القرار يجب أن تؤخذ بالاعتبار. ومن جانب العرضء فإن المنافسين يجب أن يتم 
تصنيفهم حسب جنسياتهم» قدراتهم» نشاطاتهم وغيرها. إضافة لذلك يجب تحديد 
قنوات التوزيم حسب خصائص توفرهاء قدراتها والأنشطة الى تمارسها. ولا بد من 
التحرض لوسائل الإعلام من حيث توفرهاء كلفهاء دورانها وأولوياتها. 

بعد جمع المعلومات لأغراض التقسيمين أعلاه (الجغراني» الزبائن) فعلى المسوق 
الدولي؛ بناء على المهعلومات المتاسحة له أن يقيم ويعدل النتائج التى توصل إليهسا حول 
الأسواق المحتملة لتحديد الخصة السوقية (المبيعات المحتملة) الى تؤدي إلى الترئييب 
الاي اللاي يعي على لوعي الخو ند فيو كنل درق لفقا البصوق يعوا 
الأفف وى نآنا الاشواق الى نيكم علبي الاسعار» دكن الإتسناط ريا لبعرل لمق 
محتمل إليها في المستقبل. وفي أدناه تلخيص للنطوات الغربلة المشار إليها أعلاه. 
أول + انقطية الاو لى: التقسيهم الحغرالي” 


1 2 مؤشرات السوق العام. 


.2002.1 ,4.ك .مذ .لقط]! .لمماء. ها متسسقطلخ :عع عيرو5 عد 
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المصل السابع 


2 موشراث الشلعة الحددة: 
- صفات السلعة المحضورة. 
+افيفات الديورق اخضيوية. 
3. تقييم الأسواق المحتملة. 


ثانيا: الخطوة الثانية: التقسيم حسب الزبائن 
1 اغاط الطلي: موشرات كمية وتوعية. 
2. أغماط العرض: المنافسة» التوزيع» الإعلام. 
ثالثاً: الخطوة الثالثة: تقدير المبيعات المحتملة 
ارمحييية لا موا 
2. حسب القطاعات السوقية. 
رابعا: الخطوة الرابعة: تقدين الرجة 
1. ترتيب الأسواق/ القطاعات. 
2. الاختيار النهائي للآسواق. 
خامييا: الخطوة الخامسة: 
التخطيط الستراتيجي لدخول الأسواق/ التنفيذ. 


وكما بِيّنا سابقاً فإن أهم البدائل الستراتيجية للتوسع السوقي تتمثل بالتركيز 
10 والانتشار 620108:م5 السوقى. وقد أشرنا في حينه إلى أن بدائل 
ستراتيجية التركيز السوقي قد حددت بالنمو البطيئ والتدريجي في عدد الأسواق ' 
لمتاحة للشركة؛ بينما الستراتيجية الثانية تتمثل بالنمو السريع في عدد الأسواق التي 
تخدمها الشركة في مراحل توسعها الآولى. وهكذا يتضح أن هاتين الستراتيجيتين تمثلان 
نهايات الاستمرار في بدائل التوسع المختلفة» وإن اختيار سياسة التوسع السوقي يمل 
قرارأ هامأ في التسويق التصديري سبب: 


5 


تحليل الأسواق الخارجية وستراتيجيات دخولها 


أ. أن الصيغ المختلفة للتوسع يحتمل أن تحقق تطورات في ظروف النافسة المختلفة في 
الأسواق المختلفة عير الزمن. 

يه أن 5ا5 النابعيق الترميم النعوي ‏ تلتفنيان إل العاف مسبكربالت متعنة 13 مدر 
الجهود التسويقية والمزيج التسويقي لكل سوق. وبالاعتماد على نفس المستويات 
من الموارد المالية والإدارية والتنظيمية وتوزيعها في كل سوق ستكون أعلى في 
حالة التركة قاس بحالة الانتشار السوقي. ولهذا الأمر آثاره على استثمارات 
المزيج التسويقي في البنية التحتية التسويقية ويؤدي إلى مزيد من الالتزامات 
والسيطرة (الرقابة) والمخاطر عند اختيار تماذج دخول السوق ومزيد من الإنفاق 
ل أما سياسة الانتشار» فتعني قليلاً من الإنفاق على الترويج 
وعزيدا ين 'الاعبداذ على ال وعين الأجاتن (مستوردين» وكلاى وغيرهم). 


إن اعتماد عدد الأسواق كأساس للتمييز بين سياسات التركيز والانتشارء لا بد 

أن تثار عليه التحفظات التالية: 

أ. ما هو العدد المناسب للأسواق ؟ هل خمسة أسواق مثلاً قشل ستراتيجية تركيز ؟ 
فالعدد المطلق ليس مهمأ بقدر ما يهم موارد وإمكانات الشركة ومدى اليجنا نين 
والاختلاف في الأسواق هو المهم في هذا المعيار. 

ب. كيف ينظر إلى عدد الأسواق ؟ فهناك حالات يتجاوز السوق الحدود السياسية 
للبلد. في حين قد تختلف سوق البلد الواحد من منطقة إلى أخرى ضمن حدوده 
الوطنية» كالثقافة والعادات والتقاليد الاجتماعية والإتجاهات السلوكية وخاصة 
ف التلدان (ا هيوان الواسعة) كالحهند والصين. وأندونيسياء وروسيا. في هذه 
الحالة ليس المهم عدد الأسواق كرقم مطلق وإنما المهم هو تأثير هذه التباينات 
(ضمن البلد الواحد) على توزيع الجهود التسويقية وموارد الشركة بين تلك 
الأسواق/ أجزائها. 

ومن هناء فإن وصف الستراتيجية بعدد الأسواق التى تخدمها قد لا يبدو خياراً 
رقنا بقدوها يكو لحا اي ا صا ير إل 
الأسواق المختلفة هو المهم. ومع ذلك فلا يمكن ء غض الطرف عن معيار عدد الأسواق 
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لوصف الستراتيجية المعتمدة بسبب العلاقة الإيجابية بين عدد الأسواق وحجم الموارد 
التى تخصصها الشركة لتصدير سلعها إلى كل سوق. 
وبسبب الصعوبات في توزيع النفقات التسويقية بين أسواق التصدير المختلفة من 
الناحية العملية (مثل توزيع المساهمة في التكاليف التوزيعية»؛ كلف الدخول إلى مختلف 
الدول والأسواق, الكلف الإجمالية للتعاقد وغيرها)» فإنه بدلا من ذلك. تلجأ الشركة إلى 
حساب درجة تركز التصدير 21 )80011 01 عت6ناع106 ومقارنة ذلك عير 
الزمن أو مع الشركاف الأخرى باستخدام مؤشر هرفندال القياسي علطا أطمل صلم 1] 
وهو يمثل مجموع مربع النسب المئوية للمبيعات في كل سوق أجنبية: 
25 - 0 
000165 ع 1-2 
3 عط 101 عجع120 202 امعع مه أتزوويره - 0 


.5 10181 111535 عط 01 271256عععم 3 35 (1) لتتأطنامء 0) الزممعره - زو 


وأعلى تركيز يتحقق عندما يكون 1 2,51 أي عندما تكون جميع الصادرات قد 
وجهت لسوق واحدة. وأن الحد الآدنى للتركيز يتحقق عندما يكون م/1 - © أي 
عندما يتم توزيع صادرات الشركة بين عدد كبير من الدول””. وعند التطرق للعوامل 
المؤثرة في ستراتيجية التوسع السوقي لا بد من الإعتراف بأن ستراتيجية التركيز 
السوقي تتميز بأنها توجيه الموارد المتاحة للشركة إلى عدد صغير من الأسواق مع 
تخصيص جهود تسويق عالية وموارد لكل سوق لحاولة الحصول على حصة معنوية في 
تللق وان وبعد بناء موقع قوي في الأسواق الحالية فإن الشركة تتوسع ببطء في 
عملياتها إلى بلدان أخرى و/ أو أجزاء من الزبائن في السوق/ الأسواق. 

أما ستراتيجية التوسع/ الانتشار السوقي فتتميز بأنها توظيف للموارد التسويقية 
في عدد كبير من الأسواق في محاولة منها لخفض المخاطر المثرتبة على تركيز الموارد 
والجهود. وإلى الإفادة من اقتصاديات المرونة لتحقيق نمو الصادرات بتنمية السوق. 
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خامسا. الاعتيارات المؤكرة بك اختيار ستراتيجية الانتشارالسوقىي الدولىي: 

هناك العديد من الاعثارات الى نوكن ف «سنتراتيسية الاسكان السوقن الدولبة 
القروكة إلا أنه لمعك اقفن الاعتيانالناضيلة) يعن الر كيو والاسهار 
السوقي ليس مجدياً التوصل إليه؛ لأن الموازئة بين مختلف العوامل : نؤدى إل تعزازات 
وسط بين التركيز والانتشار. ومع ذلك فمن المفضل أن تمتلك الشركة إطاراً تحليلياً 
لتقييم الخيارات بين مواقفها التصديرية والفرص المتاحة لما. مثل هذا الإطار لا بد أن 
يوفر لها الصورة الكاملة التى تبين الأفضل للشركة أن تركز أو تنتشر في نشاطها 
التصديري. إلا أنه لا بد أن تلاحظ الشركة أن هناك محددات لخيارات الشركة منها 
الحكم الموضوعي للإدارة ودرجة ونوع المخاطر المحتملة عند اعتماد كل بديل إضافة 
لطبيعة أهداف وفلسفة الشركة (تحقيق الربح أو حجم المبيعات). 

إن مدى تصور الشركة وإدارتها للمخاطر الاقتصادية والسياسية في التسويق 
الدولى يعتمد على خبراتها المتراكمة في مجال التصدير ومدى توافرها على معلومات 
عرل البنة التصدي :اتوالربائن والنانيين وقرهو, تمارسية الشركة تقاطاك ان 
قول: تقر وغطرة ريك كورلا قيانها نسحي قير اتحما راف مجريدة الريك راد 
حيث الربح والمردود على الاستثمار يتوقع ا 

يستند مؤيدو استخدام ستراتيجية التركيز كيز السوقي على: فوةالتخصص 
السوفي؛ مدى وحجم اختراق السوقء معرفة أكثر بالسوق» درجة عالية من الرقابة 
والسطر#اعلن التصيديوء تع ذا القتر كه لوظاتنيها عند سين معرلتها وخيرتها ‏ 
معو سا عر لسرا رار ا يا وا ا 
العاملين في شؤون التصدير بموجب مبدأ منحنى الخبرة وتتوطد علاقاتهم الشخصية. 
وتواز اشكال مين النانى:والسيطرة اشكل متوايد: 

ومن ناحبة أخرى فإن تبرير الانتشار السوقي يعتمد على الضعف في ستراتيجية 
التركيز السوقي. فالانتشار السوقي يوفر وضعاً أكثر مرونة وأقل اعتمادية على سوق 
تصدير محددة وأقل توقعاً للمخاطر وعدم اليقين في السوق الدولية مع حصة سوقية 
قليلة تتحقق بكلفة أقل. والجدول التالى يوضح أسس المفاضلة بين سياست التركيز 
والامكان السسوفق. 
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جدول رقم (2)"أسيفو العا ا الوب اي 


[ عوامل تفضيل الانتشار السوقي 
| 1. عوامل تخص الشركة: 
| أ. تصور الإدارة العليا للمخاطر عالي. 
اتخ لسن مرا 

| ج. قلة المعلومات السوقية. 
1 .2. عوامل. تخص السلعة: 
أ. استخدامات محدودة. 

ظ ب. حجم قليل للمبيعات. 

عدم تكرر الطلب غلى السلعة. 
فبندورة بخاة المولفة (ماكزة ما عر 


1 تصور متدنلى للإدارة العليا عن المخاطر. 
ب. هدف النمو عن طريق إختراق السوق. 
. القدرة على اختيار أفضل الأسواق. 


أ. استتخدامات عامة. 
ب. حجم مبيعات كبير. 

اج . تكرار طلب شراء السلعة. 

د. وسط دورة حياة السلعة. 

ه. يتطلب تكييف السلعة باختلاف الأسواق. 


< ا أسواق صغيرة/ أجزاء متخصصة. 


لسلاة أسواق مستقرة. 


| ب. أسواق غير مستقرة. 

| ج. اسواق متشابهة بُديدة. 

د. أسواق جديدة أو متناقصة. 

| ه. معدل نمو خدني في كل سوق. 

| و. الأسواق الكبيرة شديدة المنافسة. 

ظ لاير الكدابى ا للم لكب 
الأسواق الوسية. 
ظ 4. عوامل تخص التسويق: 
| أ. كلفة اتصال متدنية للأسواق الإضافية. 

| ب. كلفة مناولة متدنية للأسواق الإضافية. 
أج. كلفة توزيع مادي متدنية للأسواق الإضافية. 


ود أشواق :نانع 
ف الاسواق الكيرة لمث شدينةة اناق 
0 ولاء شديد للموردين. 


أ. كلف اتصال عالية للأسواق الإضافية. 

ب. كلف مناولة عالية للأسواق الإضافية. 
ج. كلف توزيع مادي عالية للأسواق الإضافية. | 
د. الاتصالات تتطلب التكيف تبعأ للأسواق. ظ 


ب لوالا د ل اننا 97> ا ا 00 51216 الاممدظ ,.اظا ,معنم بععنريروك 
50-7 11 ,1981 ,(1118.)1/ا تاهآ سول .عم تلوعرمك 


د. اتصالات قياسية في عدة أسواق. ‏ 
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من الملاحظ أنه نادراً ما تؤثر هذه العوامل مجتمعة باتجاه دفع الشركة إلى اعتماد 
ستراتيجية محددة» ولذلك فإنها تؤدي بالشركات إلى التوصل لاعتماد الستراتيجية 
المناسبة عن طريق عملية تقييم تأخذ في الاعتبار الكلف لا يجب التنازل عنه والمردود 
التحقق لما بحرا ذللق: 

فبالنسبة لتآثير خصائص الشركة على تفضيل أي من ستراتيجيت التوسع أو 
التركيزء فإن عوامل المخاطرة والنمو السوقي ومدى توفر المعلومات لدى الإدارة 
العليا للشركة هي التي تدفعها لاختيار سياسة الانتشار بدلا من سياسة التركيز. وإذا 
ما توقعت الإدارة تخاطر محدودة وقدرتها على إختراق السوق وصولا إلى أفضل 
الأسواق فإنها تلجأ إلى اعتماد سياسة التركيز في نشاطها التسويقي الدولي. 

وتلعب خصائص السلعة من حيث حجم مبيعاتها وتكرار الطلب عليها ومرحلة 
دورة الحياة الى تمر بها عوامل تدفع نحو ستراتيجية التوسع أو التركيز تبعأ لطبيعة كل من 
هذه العوامل في السوق/ الأسواق التي تفكر الشركة ممارسة نشاطاتها التسويقية فيها 

أما حجم السوق ووه المتوقع وحالة الاستقرار والتأكد من طبيعة المتغيرات فيه 
ودرجة تشابه الأسواق/ أجزائها ومستوى وطبيعة المنافسة فيها وولاء المشترين 
الموردين فإنها تدفع بانجاه اعتماد ستراتيجية التوسع السوقي الدولي. أما ارتفاع درجة 
النضوج في السوق والاستقرار فيه فتدفع نحو اعتماد ستراتيجية التركيز السوقيء 
والعكس عند تدني درجة النضوج والاستقرار حيث تشجع هذه المؤشرات على 
اعغيناه مز اشيدية الانسنا و بو العيي: قتااو انقو الشركة ع بحييك اللبوارزة التاحة نا 
والدخول في منافسة الآخرين لا في السوق فإن ذلك يشجع على اعتماد ستراتيجية 
التركيز السوفي. أما إذا كانت موارد الشركة محدودة مما يدفعها لخفض الإنفاق على 
برامج الترويج والإعلان ومنح الوكلاء قليلاً من ما يساعدهم على الترويج للسلعة 
فتلجأً الشركة إلى الانتشار سيما إذا كانت هناك عوائق تحد من دخول الشركات. 
الأجنبية بعض الأسواق الوطنية مصحوبة بقلة الولاء للسلع الأجنبية. 

زتعفى الب طيوطة الأسواق وطنيطة هلاه التكا نيف مق العواهل الأكزو تائيرا 
في اعتماد ستراتيجية التوسع السوقيء وقد تعتمد الشركة الأسلوبين حسب الكلف 
المترتبة على كل خيار. ظ 
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الفصل السايع 


عندما تفكر الشركة بالتتصدير إلى الأسواق الخارجية فإنها تحناج إلى تحليل 
الخصائص الاقتصادية والديمغرافية للأسواق المستهدفة لكي تقارن بين الفرص 
التسويقية لمتاحة لما. ومتى ما وقع اخختيارها على سوق معينة؛ فإن الإدارة تحتاج إلى 
اتخاذ قرار بخصوص ستراتيجية دخول ذلك السوق. إضافة لذلك. فإن على الشركة 
أن تراعي جدوى إدارة جميع أو بعض أعماها في ذلك السوق. 

لآ تخلو دولة من فرص الحصيةير: النونا أو الاستيراد منهاء بغض النظر عد 
مستوى تطورهاء ومن هنا بات على المسوق أن يطور نظام أولويات لدخول الأسواق 
الخارجية بعد غربلتها بناء على معايير: الإمكانات المدوفرة في السوق» التمو 
الامضادى وبع روي اه فيه؛ المخاطر السياسية؛ الموارد الطبيعية المتوفرة» القوى 
العاملة فيه وتأهيلهاء القيود المفروضة عدي الطخول الوه وقيريهنا بع راق 
الإمكانات و الراك المتوفرة لدى الشركة لاغتناء الفرص المتاحة وتلبية وإشباع 
جات ورغبات المستهلكين فيها مع محاولة التأثير فيها لتراعي أهداف وقدرات 
الشركة ويدن ايا السوق/ الإقليم؛ لا بد أن تجد لما مكانة فيه بين المتنافسين أو تمر 
عولد الأبسيفاي كا أ موود انه ستراتيجية البقاء والبناء أو الحدم والإنسحاب. 

ومن المعايير المستتخدمة في التسويق الدولي تجزئة السوق بهدف إشباع حاجات 
المستهلكين فيه وليس بقصد التجرئة فقط... هذه العملية معقدة ومكلفة خاصة إذا ما 
مت على أسس علمية ونتائج دراسات وبحوث تسويقية. 

تبدأ معظم الث قارت أعمالها الدولية بشكل تدريجي ودون تخطيط. وهذا ما 
يطلق عليه المدخل السلبي. وقد تعتمد الشركة التخطيط والانتظام في البحث عدن 
الأسواق الخارجية والسعي لتعجزئة زبائنها وهو ما يطلق عليه المدخل الإيجابي. وهناك 
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22سللسسسسسلسس يبب تحليل الأسواق الخارجيةهة وسيراتيجيات دخو لها 


اسرلويان لغربلة الأسواق في حالة اعتماد المدخل الإيجابي وهما أسلوب التمدد 
وأسلوب التقلص أو الإنكماش ولكل من هذين الأسلوبين اعتبارات لا بد من 
مراعاتها عند المفاضلة بينهما. وقد قفسمت تلك العوامل إلى خصائص الشركة 
وخصائص السلعة وخصائص السوق وخصائص التسويق. ولا يوجد حد فاصل بين 
الأسلوبين إذ قد يعتمد أسلوب التمدد في مرحلة ثم الإنكماش لاحقاً. 
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2 1 
ا ارقم 0 
و 


1.ما هي المبررات التى تورد في اعتماد الشركة ستراتيجية التركيز السوقي ؟ 

2 اشرح باختصار معادلة حساب درجة تركيز التصدير التسويقي. 

تغرف كاد موس ادق فى التركيز والانتشار التسويقي من ناحية توجيه موارد 
الشركة 

4.ما هي التحفظات التي تثار على اعتماد عدد الأسواق أساساً للتمييز بين سياس 
التركيز والانتشار السوفي. 

5.اشرح باختصار خطوات غربلة الأسواق للوصول إلى السوق الأفضل. 

6.ما هي العوامل التي تؤثر في المدراء عند اعتمادهم المدخل السلبي أو الإيجابي ؟ 
7اشرح باختصار الأسس الت تعتمد في تجزئة أسواق التصدير وما هي الشروط 
الواجب توفرها في تلك الأسس ؟ 

8.أذكر باختصار بعض الآخطاء التى يرتكبها المسوقون عند تجزئة السوق. 

9.من الوهم افتراض أن الدول المتقدمة فيها فرص واعدة فقط. فل طب هاه 
العبارة باختصار. 


0. عدد المؤشرات الواجب اعتمادها في اختيار الفرص التسويقية. 
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ستراتيجيات الدخول إلى الأسواق الدولية 


ف 


. 
2 إ' ل 7 ف 
2 
جد تبر 


سترانيجيات الدخول إلى الأسواق الدولية 


عت ألا 21 5ه 3ت تنوعة 15 ]ا 701 همع أنع 5012 اها 


أو . مقد مه : 


لقد أوضحت تجربة شركة هينيكين أنه مهما تكن قدرة الشركة وإمكاناتها 
كبيرة» فإنه ليست ستراتيجية عملية لها أن تدخل جميع الأسواق بنفس التوجه العقلي 
وبصيغة واحدة للدخول. فحتى الشركة الدولية الكبرى بكل ما تملكه من قوة؛ عليها 
الل 0 فالطبيعة الديناميكية 
للعديد من الأسواق الدولية تجعل من المستحيل أن تكون هناك طريقة عمل واحدة 
فاعلة في جميع الأسواق”". الواقع يشير إلى وجود العديد من ستراتيجيات دخحول 
الأسواق الخارجية. بعض هذه الصيغ مثل التصدير والترخيص والتعاقد الإداري لا 
تتطلب استثمارات في الخارج. أما البعض الآخر فيتطلب درجات مختلفة من 
الاستثمارات المباشرة هناك. هذه الاستثمارات تتراوح بين الاستثمار المشترك إلى 
الإنتاج الكامل في الخارج مثل أسلوب التجميع اااسسعددف المفتاح الجاهزر دنآ 
والتملك. هذه الستراتيجيات لا تعمل بالتتابع (واحدة بعد الأخرى) وأي واحدة منها 
يمكن اعتمادها وتكون مناسبة التطبيق في أي وقت. كما أن اعتماد أي ستراتيجية في 
سوق معيئة لا يستبعد استخدام الستراتيجيات الأخرى في سوق أخرى. الطرق 
ساس يي م او الدولية. 

فى الفصل السابق أنه ليس هناك معيار واحد مثالي يصلح لتقييم الفرص 
ال ع و أن يستخدم مجموعة من المعايير الخاصة 
بالفرصة السوقية قيد الدراسة» كالمعايير الاقتصادية (وتشمل الناتج النمحلي الإجمالي 
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وحصة الفرد من هذا الناتج). ولقياس حجم السوق لا بد من معرفة عدد السكان 
وكثافته ومعدل الدخل الشخصى وتوزيعه بين السكان» ومرونات الاستيراد والتصدير 
الدخلية - 115هم:1 210 00 01 1813586565 عتمءح1 الى تشير إلى كيفية تأثر 
اسراف وا عير ات بعر بوفدل اللبعا كيو اق الاق انتيرق نيط نظن طانت 
التصديرة ائداه المفيد تقديز التزكدر (الانتتشان) الحغرافي للسكان 16231طمممع م060 
106 002665261058 الذي يمكن التوصل إليه بقسمة قيمة صادرات البلد على عدد 
الزبائن مضروب في قيمة جموع الصادرات. وكلما كان هذا الرقم القيباسي فراكنها 
كلما كان تركيز الصادرات إلى أسواق التصدير الرئيسة... ويستخدم هذا المعيار في 
حالة الدول النامية وتقديم القروض ا. 
ثانيا. التصدير: 120111118 

وهي ستراتيجية تعتمدها الشركة دون أن يكون ها مؤسسات تسويقية أو 
إنتاجية في الخارج. حيث تصدر سلعتها من وطنها الأم (مقرها). غالبا ما تكون 
السلعة المصدرة هي نفسها المسوقة محلياً. والفائدة الرئيسية لمشل هذه الستراتيجية 
التصديرية سهولة تطبيقها وقلة المخاطرة لأن الشركة تصدر فائض إنتاجها عندما 
تستلم طلبيات على السلع من مستوردين خارجيين» وهنا تكون جهودها التسويقية 
حعي التابية ن احسن الأسوال هداتهو الأساريه الأكنتن إنكفا االشهول 
الأسواق الخارجية من قبل الشركات الصغيرة» أكثر الشركات تعتمدها عندما تمارس 
نشاط التسويق الدولي للمرة الأولى» وقد تستمر باستخدامها في المستقبل وبشكل 
دائم. مشكلة هذه الستراتيجية أنها ليست الثالية دائماً لأنها تمثل الرغبة في الحافظة 
على الأنشطة التسويقية الدولية مع عدم تكييف السلعة مما يجعل الستراتيجية هذه غير 
مرنة ولا تستجيب للمتطلبات الجديدة في السوق الدولية. 

على المسوق الدولي أن يقرر الدخول في عملية التصدير المباشر أو غير المباشر 
أو التوزيع المتكامل لدخول السوق الخارجية””. فبالتصدير غير المباشر يتعامل المسوق 
مع منشأة/ منظمة محلية تعمل كوسيط مبيعات له؛ وغالبا ما يتولى الجانب الدولي من 
العمليات التسويقية. من فوائد هذا الأسلوب في الأمد القصير أن المصدر يستخدم 
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ستراتيجيات الدخول إلى الأسواق الدوليهة 


القنوات التوزيعية للآخرين دون أن يدفع كلفة إنشاء مثل هذه القناة» لكنه في الأمد 
البعيد تظهر محاذير عندما يريد المسوق القيام بذلك بنفسه دون وسطاء. ولذلك فإن 
هذه الستراتيجية تعتمدها الشركات في المراحل الأولى من دخولما النشاط الدولي. 

أما في التصدير المباشر فإن المسوق يتولى المسؤولية المباشرة عن إيصال سلعته إلى 
السوق/ الأسواق الخارجية إما عن طريق إيصاله السلعة إلى المستهلك الأجنى مباشرة 
(إن سمحت له قوانين ذلك البلد يمثل هذا النشاط كأجنبي) أو بإيجاد ممثل محلي له في 
ذلك السوق يتولى بيع سلعته هناك. 

والنوع الثالث من ستراتيجية التصدير هو التوزيع المتكامل دهأداطتوزدا لعنتموعام] 
حيث يتطلب من المسوق الاستثمار في السوق الدولية بهدف بيع سلعته هناك مثل فتح 
مكتب للبيع في ذلك السوق وتحمل نفقات تأسيسه وتشغيله وإدامته. 


كالثا. الثررخيص: 11661151115[ 

عندما تجد الشركة أن ستراتيجية التصدير غير فعالة وتتردد في الاستثمار المباشر 
في الأسواق الخارجية فإن الترخيص هو الأسلوب الاقسم يحر نت هيل | مملونه 
بأنه: إتفاق يسمح بكوجبه لشركة أجنبية أن تستخدم حقوق الملكية والإمتياز (1مءامةم 
والعلامة التجارية وحقوق د م والمعرفة الفنية 112007-03 والمهارات 
(مثل : دراسات الحدوى. الدليل 1181مة/1» العلامات - الدلائل الفنية وغيرها). 
التصاميم المندسية والمعمارية وأي تشكيلة منها في السوق الأجنبية. وفي الأساس فإنه 
(المرخص 1)) يسم ح للشركة الأجنبية بتصنيع سلعه لغرض بيعها في أسواق 
المرخص له ع2756ه1.106آ أو بلده وحتى في أسواق أخرى أحياناً يتم نحديدها بموجب 
الإتفاقية. فمثلا حوالي 0 من الأدوية المباعة في الأسواق اليابانية قد تم تصنيعها 
هناك بترخيص من شركات أوربية وأمريكية. 

لا يقتصر الترخيص على السلع المادية الملموسة 12281516 وإنا يمكن الترخيص 
بتقديم الخدمات؛ كما هو الخال بتراخيص الأسواق المالية الدولية. يقدم أسلوب 
الترخيص العديد من المزاياء مشثل السماح بنشر نتائج البحث والتطوير (آ 320 ]1 
وتوزيع كلف الاستثمار والحصول على المزيد من الويرادات بقليل من الإنفاق» إضافة 
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تفصيل | تافر سس سس 


إلى حماية حقوق الشركة المانحة للترخيص بالإمتياز و/ أو علامتها التجارية من الإندثار 
والتقادم بسبب عدم الاستخدام. مثل هذه الحماية ضرورية للشركة الى استثمرت في 
مستلزمات الإنتاج والتسويق في بلد أجني عندما تقرر الإنسحاب منه مؤقنا أو نهايا. 
ومن الأسباب الأخرى للترخيص القيود المفروضة على التبادل التجاري. 
فالمصئّع عليه أن يفكر بأسلوب الترخيص عندما يكون رأس المال نادراً وقيود 
الاستيراد لا تشجع على دخول السوق مباشرة وحساسية البلد/ مواطنيه تجاه الملكية 
الأعنوةى ظويقة: ا لامقيضين هر ذة فد ا وسديلة النتغوق اللسوق: لاقي وخافي: 
ليها أكون نكا ليتيه لتقل :مزنفعة قراما قيمة الولعة |السددوة كبن كني الشقرة: 
تجنب المخاطر الكثيرة وغيرها من الصعوبات عن طريق الترخيص. فأكثر المصممين 
الفرنسيين يستخدمون أسلوب الترخيص لتجنب الاستثمار في الخارج. كما رخصت 
شركة دزني الأمريكية لشركة يابانية مقابل حصوها على 10/ من قيمة تذاكر الدخول 
رم يماك | لماه 
كما أن الشركة التى تملك إسما تجارياً لسلعة مشهورة قد تستفيد من أسلوب 
الترخيص بنشر هذا الإسم دون استثمار من الشركة الأم أو جهد من قبلها. مثال 
ذلك أن الكوكاكولا رخصت باستخدام إسمها في أكثر من (3000) سلعة في (300) 
بلد ولأكثر من (200) جهة مرخص لها" . 
ومع كل هذه المزايا لأسلوب الترخيص فإن له عيوبه. ومن هذه العيوب: 
أ. بتقليل المخاطر لصاحب الترخيص تقل أرباحه قياساً بأرباح الستراتيجيات 
الأخرى. 
ب. بعد حصول المرخص له على التكنولوجيا والخبرة من الجهة التى منحته 
الترخيص قد لا يرغب بتمديد العقد بينهما. 
اج. عند ضعف أداء المرخص له فإن إلغاء العقد ليس أسهل من تنفيذه إذ قد يدخل 
الطرفان بإجراءات قانونية طويلة ومكلفة ليس من السهل إنهاؤها دون عناء وكلف. 
د. قد تُمنع الشركة المانحة للترخيص من دخول أسواق المرخص له بتحريض من 
الأخيرء وما يترنب على ذلك من فقدان حصة سوقية للشركة الأم. 
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ستراتيجيات الدخول إلى الأسواق الدولية 


ه. قد ينتج المرخص له سلعة مخالفة للمواصفات التي إتفق عليها مع الجهة المرخصة 
له عن قصد أو غير قصد نتيجة قلة سيطرة مانح الرخصة أو ثقته الممنوحة في غير 
مكانهاء نما يسيء إلى سمعة السلعة والشركة الأم عالميا كأن يستورد مدحلات من 
مناشىع لبست معروفة عالميأ وكما أتفق عليه. وهذا ما دفع شركة ماكدونالدز 
للوجبات السريعة إلى التطرف في الإشراف على عمليات المرخص له لضمان 
نوعية السلعة وتطابق مواصفاتها العالية. 

ثما سبق يتبين أن شروط الترخيص يجب التفاوض عليها بدقة وصراحة 
وشفافية. وما يجب أن يتضمنه عقد الترخيص مكونات أساسية أهمها مواصفات 
السلعة» حدود انتشارهاء مدة نفاذ العقد. نوعية الرقابة والسيطرة على تنفيذ بنود 
العقود» التحسين المطلوب إدخاله على السلعة من قبل المرخص له. الترخيص المتقابل 

8 01055)) حق الملكية» مكونات السلعة ومصادر مدخلاتهاء العملة التى 

تائم الشركة نائة الترجيمي القائرين الذى يطبق كفل اللنازضاات عدن وفيا ركنا - 

تطبيقه. ولا بد من ملاحظة أن الترخيص ذو تمرين يمكن للمرخص الإفادة من 

تكنولوجيا وإنتاج المرخص له عن طريق المعلومات التى توفر للجهة المرخصة من 
الجهة الى منحت الترخيص. كما أن الإكثار من الترخيص 110605108 :0176 من شأنه 
إضعاف السوق سبب فائض العرض 156 01761 الذي قد يزيد الدخل في 
الآأمد القصير لكنه يلحق الضرر بالشركة الأم في الأمد البعيد (يقتل الوزة التي 
وضعت البيضة الذهبية». أما الإقلال من الترخيص 10625128[ 2061[] فمن شأنه 
إلحاق خسارة الفرص المتاحة للشركة الأم وبالتالي ضياع الربح الممكن تحققه لو 

اغتدمت فرصة منح التراخيص للانتشار في الأسواق الدولية”. 

زافتها. الأستثمار المشترك: ع"1لاأمء /ا )زول 

أسلوب بديل يمكن اعتماده لدخول الأسواق الخارجية. فهو ببساطة عبارة عن 
مشاركة على مستوى المنشأة ويمكن أن تكون المشاركة محلية أو دولية في أكثر من بلد 
واحد عادة» على غرار المشاركة بين شخصين أو أكثر... فهو منشأة تستحدث لمدف 
وعمل محدد من قبل إثنين أو أكثر من المستثمرين يتشاركون في التملك والرقابة 
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والسيطرة”©. شأنها شأن الترخيص يحمل بعض المخاطر والإيجابيات مقارنة بأساليب 
دخول الأسواق الأخرى. ففي معظم الحالات تحدد موارد الشركة وظروفها ودوافع 
العمل في الخارج» ما إذا كان ال سكنان المنتداك أكثر الطرق معقولية لدخول السوق 
الخارجية. المسوقون يعتدرون قفيل] الا سعيلوين 22 لإمكانية الشركة الأم تغيير 
هدفها وقدراتها. 


هناك عمليتان مختلفتان للاستثمار الأجني تبينان كيف يمكن أن ينشأ ويتطور 

أولهما: طبيعى - عملية استثمار غير سياسية حيث تقوم الشركة النمجهزة للتكنولوجيا 
بالحصول على موطئ قدم في سوق غريبة/ أجنبية» بالتوصل إلى شريك يمكنه 
المساهمة بالمعرفة المحلية ومهارات التسويق... نما يعطي السيطرة مجهز 
0 مرجودات الشريع لمشترك اويتركه كلية 9 فإن جز 
فة رففالة: 

وثانيهما: يحصل عندما تكون الميزة السياسية التى تتمتع بها عن طريق إقناع حكومتها 
(الشريك المحلي) بإيقاف أو قلب 15676556 العملية الاقتصادية الطبيعية. هنا يبقى 
مجهز التكنولوجيا الأجني مستمراً في المشروع المشترك دون تقوية مركزه التملكي؛ 
وترتب على ذلك السيطزة التدرضية للشريك الحلى غلى اتروع *. 


بمثل التزام الطرفين الشريكين بهذا الاستثمار دالة للمردودات المتوقعة (الرضا 
والأداء الاقتصادي) للعلا قة نندهما . ها الاختللاف فإله يقلل الكفاءة ويزيدك مسن عدم 
انها" افباتة ذلك ذإ امسعقوان هذا الامقان سه على كن الشريق مين يلد 
متقدم أو حديث التصنيع... مثال ذلك كوريا الحنوبية حيث كانت استثماراتها في 
الدول الأقل نموا أكثر استقراراً منها في الدول المتقدمة» وهناك رضا أكبر في أداء هذه 
المغنا 000 
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هناك عدة أسباب تجعل ستراتيجية الاستثمار المشترك تتمتع بفوائد ويجب 

الركون إليها منها: 

أ. خفض كمية الموارد (النقدية والبشرية) التى يجب أن يقدمها كل طرف مشارك. 

ب. أنها الستراتيجية الوحيدة بعد الترخيص التي يمكن أن تدخل عن طريقها الشركة 
الك العرق لاحي خاصد درل تسم بيرط ر) طهر لاسن علنى تانبل 
المشروع. بالضون ماد لاتيم الممشيريق الأجانب فلك أكقر من 50 عن 
رأس مال المشروع المكدراكت 

ج. في بعض الأحيان تلعب الظروف الاجتماعية دور في اعتماد ستراتيجية 
الاستثمار المشترك. فقد تلعب العلاقات العائلية بين المجهزين والوسطاء في العديد 
من الدول. ففي اليابان مثلاً ترتبط مجاميع رجال الأعمال فيما بينها كنشاط عائلي 
تتداخل ملكية الأعمال بين تلك المشاريع بحيث توفر ظليا ع ضلى: نتعكيات 
المشروع من قبل بعض المشاركين فيه خارج السياق الإعتيادي للتسويق ما يتسبب 
في النهاية إلى فشل المشروع المشترك. ظ 

دو فكق كته الننناشعة ان 'تيشحيب الفارواف التجتباعية والاتتضادية والصيافية 
لترابط تلك الظروف مع بعضها البعض. فهي تقلل من المخاطر السياسية. 
الموجودة في الأسواق الدولية عادة» بزيادة الفرص التسويقية. فمعظم الشركات 
الأمريكية تحاول إيجاد شريك سعودي لإقامة استثمار مشترك في المملكة يجنبها 
المتطلبات السياسية في هذا السوق”. إضافة لذلك فإن مشاركة المحليين تخفف من 
تأثير السلطات انحلية على المشروع وبرامجه وتسهل بيع منتجاته إلى المؤسسات 
الحكومية عن طريق الشريك المحلي. 


أما المآخذ على هذه الستراتيجية فتتمثل ب: 
أ. عند عدم اعتماد سياسة واضحة للمشروع. ويستوجب الأمر دوام التشاور في كل 
قرارات إدارته نما يتسبب في تأخير اتخاذ القرارات في وقت يتطلب سرعة اتخاذ 
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القنضل الخامة ب 


ب. التباين الثقافي وني الأهداف والإنتاج وستراتيجيات التسويق تؤدي إلى ضعف 
مساهمة أحد الأطراف في نشاطات المشروع. 

ع الاسكمان المشترك يعنى التعامل مع إدارة مزدوجة...فمن يملك أقل من 50/ في 
المشروع يجب أن يسمح لمن يملك أكثر باتخاذ القرارات» وهنا تثار مسألة من يملك 
حق الرقابة على أداء المشروع وإدارته. 

د. لابد من مراعاة احتمالات الاتهام بممارسة الاحتكار والمساءلة القانونية المترتبة 
على مثل هذه الممارسات إن وجدت والقوانين الى يحتكمون إليها وأين. 

اسمن : التصنيع 2# الخارج: 12211121111125[ 

تستخدم هذه الستراتيجية التصنيع الكلي أو الجزئي للسلعة في الخمارج. فمثلاً 

شركة (1810) تملك (16) معملاً في الولايات المتحدة الأمريكية وأكثر من (18) 

يناه ف دول أخرى. وتعتير عملية التوريد 501110185 أحل أساليي التصنيع. حك 

تصنّع السلعة في بلد مضيّف ليس بهدف البيع فيه بل لتصدير السلعة المصنعة فيه إلى 

وطن/ مقر الشركة الأم أو أي دولة/ سوق. أخرى. 

هناك عدة صيغ للتصنيع منها: التصنيع الكامل من قبل الشركة الأم في بلد 
أجنبى. ومنها التعاقد مع مصنع محلي. ومنها التصنيع الجرئي. لقد اعتمدت الشركات 
متعددة الجنسية هذه الستراتيجية مع الدول النامية. فمنذ نهاية الثمانينات حتى نهاية 
ايهكات تضاعفت استثماراتها السنوية ثلاثة أضعاف. فيلفت عام 1995 مقدار 

(20) بليون دولار مقارنة بخفض استثماراتها الجديدة في الدول الصناعية29. 

تحاول بعض الدول جذب الاستثمارات الأجنبية إلى أسواقها بهدف خلى 
وظائف لليد العاملة فيها وجلب موارد إضافية تتطلبها عمليات التنمية فيها تشمل 
التكنولوجياء خبرات إدارية» فرص لدخول الأسواق الخارجية11'. ومن جانب 
الممككمر الاأجدق قدبيكون هدفه الوصول إلى المواد الأولية وموارد أخرى لعملياته 
لصي حك طا دار سيم او ار والطاقة وغيرها كخفض تكاليف النقل 

للمدخلات و/ أو السلعة إلى أسواق هذه الدول المضيفة. 
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مقر كبيحدات] سكول الى الا ساف الدولدة 


التصنيع في الخارج من شأنه الوصول إلى سعر منافس لتجنبه أو خفضه ضرائب 
الاستيراد العالمية وغيرها من القيود الى تفرضها بعض الدول على السلع المستوردة 
إضافة حافز عدم فرض فيود على الأرباح وتوزيعها وضمانات عدم المصادرة وأجور 
العمال أثناء العطللات. 

ومن وجهة نظر تسويقية» فإن صورة المنتتوج 2100116 تستحق الاهتمام 
حيث يفضله بعض المستهلكين على المنتوج امحلي أو العكس مما يؤثر على قرار 
المستثمر الأجنبي الدخول إلى ذلك السوق. كما أن المنافسة وتأثيرها على مستوى 
الربح المتوقع عامل مهم آخر يؤثر على الاستثمار الأجني. كذلك الآمر بالنسبة 
للمواوى المتوفرة فى الول الأخوئ ومقارنقها للوؤضول إلى اللبزة النسبية الى مكنن أن 
يوفرها كل بلد بديل لاستضافة الاستثمار مثل اعتبارات الإنتاج ومستلزماته» المواد 
الأولية» الآلات والأجهزة؛ العقارات, الماء. الطاقة» والنقل والموارد البشرية» ومتابعة 
أي تغير نسبى أو مطلق في كلف العمل...قد يكون بلد ما مشجعا لإقامة معمل فيه إذا 
كانت زيادة أجور العمل بطيئة قياساً بزيادتها في بلد آخر بديل. 

ويلعب نوع السلعة ]001060 ع1 01 عم:138 ل 5 في تقرير مدى اقتصادية 
التصنيع الخارجي من عدمه. فعلى المصنّع أن يقارن بين اقتصادية تصدير سلعة قياسية 
بالمرونة في إقامة مصنع محلي يمكنه الاستجابة لتطلبات السوق المحلية وتفضيلاته. 

ومن العوامل الواجب أخذها في الاعتبار عند التفكير بالتصنيع الخارجي 
وموقعه ما تقدمه بعض الدول من خفض أو إعفاءات ضريبية على الاستثمار 
الأجني. وطبيعة البيئة الاستغثمارية فيها 107/.01103]6 الجغرافية, المناخية» حجم 
السوقء النمو المتوقع في الاقتصاد. البيئة السياسية والاقتصادية والاجتماعية والقانونية 
والثقافية الى تم تناولها في فصل سابق من هذا الكتاب...ولا يقتصر الأمر على إجراء 
المقارئة غلى مستوق الدول وَإنما قد تحصل المنافسة بين أقاليم البلد الواحد أو حتى 
مدن البلد الواحد على استضافة الاستثمار الأجني. 

وأخيراً لابد من الإشارة إلى أن إلى أن أهمية رخص اليد العاملة الماهرة وغير 
الماهرة قد تنازلت في السنوات الأخيرة ويتوقع استمرارها في المستقبل بسبب تطوير 
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تكنولوجيا العمليات الإنتاجية والسلع. ولذلك فإن الدول النامية التى تستطيع أن تؤثر 
في قرار موقع المعمل هي التى لديها الكثير من العمالة الماهرة بأجور رخيصة مما يمكنها 
من منافسة غيرها من الدول في اجتذاب الاستثمارات الأجنبية والإفادة من ممارسة 
لاطانيا عن را ا 

ومن الناحية العملية يلعب حجم السوق (مقاساً بعدد المنشآت الصناعية 
العاملة فيه) دور أقوى في القرارات المتعلقة بموقع الصناعات الأجنبية في أمريكا. ومع 
ذلك؛ فإنه بمرور الوقت. يميل المصنعون الأجانب ليكونوا أكشر شبهاً بنظرائهه 
الا 

وبالنسبة لاختيار السوق. فإن المؤسسات الخدمية تتصرف كمثيلاتها الصناعية: 
بمعنى أن الأقل خبرة منها تحاول دخول الأسواق الأجنبية المشابهة لأسواقها امحلية, 
وأنها تختار أسواقاً أقل شبهاً من أسواقها ا محلية بعد اكتسابها الخبرة. وفيما يتعلق 
باختيار أسلوب الدخول إلى الأسواق الأجنبية فإن العلاقة بين الخبرة والرغبة في 
السيطرة يأخذ شكل الحرف [ا. منشآت الخدمات تفضل الأساليب الى تضمن سيطرة 
عالية في مراحل الدخول الأولى والأخيرة لتطورها عالمي0. 1 
ك1 عمليات التجميع: 61:2110115م0) 97[ط رع وو4 

وهي تصنيع أو إلحاق أجزاء مصنعة مع بعضها عن طريق اللحام أو التصليب أو 
التصميغ أو التطريز والخياطة. بموجب هذه العمليات فإن المكونات أو الأجزاء تنتج في 
دول مختلفة مستفيدين من المزايا المتوفرة في تلك البلدان. فالأجزاء كثيفة رأس المال 
يمكن إنتاجها في الدول المتقدمة أما الأجزاء كثيفة العمل فتنتج في البلدان النامية أو 
الف وا عياف تراد لين العاملة بكثرة فيها وكلفتها واطئة. هذه الستراتيجية تمكن من 
توفير قدرة تنافسية سعرية مقابل الاستيرادات الرخيصة لسلع جاهزة تامة الصنع. 
وتستخدم عادة من قبل مصنعي السلع الإلكترونية الاستهلاكية (مشل الأتاري 
والحاسبات والساعات الرقمية). وهي ستراتيجية دفاعية استخدمتها الشركات 
الأمربكية لصنع الملابس حيث تجرى عمليات الخياطة (كثيفة العمل) في الأسواق 
اتنا رسي عله أذ تشحن السلع مسبقة القطع (الفصال) إلى تلك الأسواق لخياطتها ومن 
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ستراتيجيات الدخول إلى الأسواق الدولية 


ثم إعادتها إلى السوق الأمريكية لإجراء عمليات الإنهاء وصنطهنهة5 والرزم, لأن 
الضرائب المفروضة على السلع المعادة تكون متدنية وتحسب على أساس القيمة المضافة 
في الخارج. مثل هذه السلع المجمعة تمكن منتجها من تسويقها إلى عدة أسواق دون 
خضوعها للتعريفات أو الحخصص. لكن هذه الحرية والمرونة في دخول الأسواق تحددها 
عادة القوانين التي تحدد المكونات المحلية المستخدمة في الإنتتاج. فدول أمريكا الجنوبية 
مثلاً تحدد نسبة 95-7/50/ من المكونات المستخدمة يجب إنتاجها محلياً. هذه النسب 
تختلف من دوله إلى أخرى كما تحددها تشريعات تلك البلدان. ففى بريطانيا تحدد النسبة 
دؤة انون الاعاء الأوريي :43 لكى نتن اليه هجا رطليا ى معادائه: 


سابعا: عقود الإدارة: 201111:215) ]7512023811111 


تجبر الضغوط الحكومية والقيود التى تفرضها على نشاطات الشركات الأجنبية 
العاملة فيها إما على تنازهها عن سيطرتها على المشروع أو بيع المشروع. ففي خيار 
الغباول عن السيطلوة تجا القدركة إل «ظارق اغيرى الشهانة قفن العواتن التفلى عتييا 
ومنها توقيع إدارة المشروع مع الحكومة أو مع الماألك الحديد لإدارة العمل» والذي 
تنقصه الخبرة الفنية والإدارية في العديد من الدول النامية ويحتاج إلى امالك القديم 
لإدارة الاستثمار لحين يتدرب الكادر الى على إدارة العمل. وقد حصل ذلك في 
إدارة فنادق الئمسة نجوم قْ العراق وأحد المستشفيات المتخصصة بأمراض القلب 
(مستشفى ابن البيطار) وإدارة السكك الحديد وحتى الكليات والجامعات في 
ثلاثينيات وأربعينيات القرن الماضى أو حتى الخطوط الحوية في بعض الدول. 


يجب أن لا تستخدم عقود الإدارة إلا عندما تجبر الشركة الأجنبية على بيع 
ملكيتها للمشروع. هذه الستراتيجية تكون مقبولة لدخول السوق في الحد الأدنى من 
الأمشياو وو الشاصسى البفاسية 
كامنا. تسليم المشروع الجاهز 6184105 م0 122163 (تسليم المفتاح): 

وهو اتماق بين البائع لتجهيز المشتري بالمشروع كاملة مع خدماته وجاهز 
للتشغيل من قبل من يجحددهم المشتري بعد أن يدربهم البائع. يستتخدم هذا الأسلوب 


- 185 


الفصل الثامن - 


أحياناً لتجهيز مشاريع مطاعم الوجبات السريعة عندما يختار المستثمر موقع المشروع 
ويشيده ويجهزه بما يحتاج مسن أجهزة وإدارات ومستلزمات عملء ويدرب العمال 
والمشتري الجديد وأحياناً يوفر ويرتب عملية تمويل المشروع. وفي الدسويق الدولي 
يستخدم هذا الأسلوب في إقامة وتجهيز المشاريع العملاقة التى تباع للحكومات أو 
للشركات التي تديرها الحكومة مثل هذه المشاريع تتطلب تكنولوجيا وعمليات بناء 
واسعة ومعقدة غير متوفرة في السوق المحلية. من هذه المشاريع: معامل الحديد 
والضلية فعاف النييقت: والأسيدة والكيماويات والمشاريع التى تستخدم تكنولوجيا 
متطورة مثل المطارات والاتصالات. وبسبب الحجم الكبير لله المشاريع فإن من يحمال 
عليه تنفيذه يتوقع أن يحقق أرباحأ كبيرة» ولذلك فإنه يقدم المشروع جاهزاً وكحزمة 
متكاملة للمشتري وبشكل مغري. مثل هذا العرض يتضمن أحدث تكنولوجيا. أمور 
أخرى في العروض المقدمة لتنفيذ مثل هذه المشاريع إلى الدول النامية التمويل المطلوب 
لتنفيذه...وهذا ما تفعله الشركات اليابانية والأوربية حيث تقدم عروضاً مغرية 
للتمويل من قبل حكوماتهم. عامل آخر يقدمه مجهز هذا المشروع في عرضه المواقفة 
على بناء معمل محلي حيث تنصب جميع الأجهزة وتفحص للتأكد من أنها تعمل كما 
حدد لما؛ كما أن اليد العاملة لمحلية يجب تدريبها لتشغيل المعمل» مع تقديم خدمات ما 
بعد البيع بموجب اتفاق مع المشتري لتوفير الصيانة المستقبلية للمشروع. 
كيف . (الاستيلاء / الا حتواء) الاستحواذ: 4001115161011 

عندما يرغب منتج ما الدخول بسرعة إلى الأسواق الدولية ويحافظ على الحد 
الأدنى من الرقابة» فإن الاستثمار المباشر عن طريق الاستحواذ (الاحتواء) يجب أن 
حظر اله أولا..والاسنات وراء الرغبة في الحصول (تملك) شركة أجنبية تشمل: التنويع 
الجغرافي للسلعة» الحصول على الخبرات (التكنولوجية:؛ التسويقية والإدارية) وسرعة 
الدخول. مثال ذلك استحواذ شركة رينولت الفرنسية على شركة 7106085 ممع تمع سم 
لتربح شبكة المبيعات والتوزيع التي بدونها سيكون الأمر مكلفاً جدأً ويستغرق وقتاً 
طويلاً لبناء ذلك من الأساس. 
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ينظر إلى الاستيلاء من زاوية تختلف عن الأنواع الأخرى من الاستثمار المباشر 
في الخارج حيث ترحب الحكومة عادة بالاستثمار الأجنبى الذي يبدأ بشركة جديدة 
طالما يؤدي ذلك إلى زيادة التشغيل ويوسع القاعدة القدية لكو الاأنقيااء ١‏ عق 
ذلك طالما يحل محل الملكية الوطنية/ ا محلية» لذلك ينظر إلى هذا الأسلوب بالاستغلال 
أو انتقاص في العرّة الوطنية. وعلى هذا الأساس. فإنه يواجه بالرفض في كثير من 
الأنخيان: .وني الطبيعة احسافة ل الأسسلوياهن التغول إل الوق الخارحيية: 
فإن هناك العديد من التعقيدات القانونية تواجهها. فالقانون الألماني مثلاً يمنع أو 
بشترط تجزئة حالات الاندماج أو الاستحواذ التى تزيد من قوة الشركة في السيطرة 
على السوقء ومع ذلك فإن مثل هذه الممارسة قائمة في العديد من الدول المتقدمة 
رغم أنها مسألة معقدة ومكلفة وخطيرة ومشاكلها عديدة منها: إيجاد الشريك الملائم. 
تحديد السعر المناسبء الدين المترتب على العملية» دمج فريقين إداريين» تباين لغوي 
وثقافي» مقاومة ومعارضة العاملين» البعد الجغرافي وغيرها من المشاكل””!'. فقد دفعت 
شركة برجستون للاطارات مبلغ (2.6) بليون دولار لحيازة شركة فايرستون الخاسرة. 
وخسرت بليون دولار لحيازة شركة فايرستون الخاسرة» وسرت بليون دولار في 
الخمس سنوات الأولى بعد الحيازة مع مواجهتها إضراباً عمالياً طويلاً وعنيفاً. وعلى 
العموم فإن المستحوذين الأجانب يدفعون ضعف ما يدفعه المحلي. وبالرغم من 
حالات الفشل العديدة لمثل هذه الصيغ من دخول الأسواق الأجنبية إلا أن المتوقع 
تزايد مثل هذه الصفقات في المستقبل...حالة اندماج شركة بوينك للطائرات مع شركة 
ماكدونالد دوغلاص» وشركة اكسن النفطية مع شركة موبل...مثل هذه الصفقات تثير 
اهتمام المختصين بقوانين ممارسة الاحتكار والسيطرة على السوق والأسعار وفساد 
الس 
عاشرا. التحالف الستراتيجي و11 عاعء50121 

لأجل الحصول على أسواق جدبدة وتكنولوجيا متقدمة والإفادة من وفورات 
الحجم, فإن المسوقين الدوليين يتوافرون على صيغ تنظيمية عديدة للاختيار من بينها 
كالترخيص والتملك الجزئني أو الكلي؛ الاستثمار المشترك والسيطرة والاندماج. 
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والصيغة التنظيمية الحديئة لدخول السوق والتعاون في المنافسة هي التحالف 
الستراتيجي. هذه الصيغة من التعاون المئؤسسي حضيت بالكثير من الاهتمام وخاصة 
من قبل الشركات متعددة الجنسيات التى تفتش عن شركاء ستراتيجيين لاختراق 
الستواق: الدولة. 

بع ا روا د لوصوو سرد ب اريت كااميوين تاك 
طريقة واحدة لتشكيل مثل هذا التحالف. فقد يتشكل بالاندماج أو بالاستحواذ أو 
الاستثمار المشترك وباتفاق الترخيص. فالاستثمار المشترك مثلا هو تحالف ستراتيجي» 
لكن ليس كل تحالف ستراتيجي هو استثمار مشترك. إذ على النقيض من الاستثمار 
المشترك الذي يتطلب شريكين أو أكثر لتكوين كيان منفصلء فالتحالف الستراتيجي لا 
يشترط قيام كيان قانوني جديدء ولهذا فقد لا يتطلب شركاء لإجراء ترتيبات 
للمشاركة ف الموحودات بدلا من كوله استكثمارا يبتى غلى الموتفودات: فالتعالف 
الستراتيجي قد يكون أكثر من اتفاق تعاقدي بين شريكين أو أكثر يتفقون على التعاون 
لاستغلال موارد الآخر وخبراته من أجل تحقيق اختراق سريع للسوق الدولية”7". 
وهناك على الآفل ثلاث صيغ من التحالف الستراتيجي: بالتوزيع» بالتصنيع» بالبحث 
والتطوير. وأسباب المشاركة بالموارد عديدة ومتغيرة منها: الوصول إلى أسواق جديدة 
الإسراع في دخول الأسواق الخارجية؛ إكمال خطوط الإنتاج؛ اكتساب مهارات 
جديدة؛ المشاركة بالبحث والتطوير والتصنيع وكلف التسويق. 
أحد عشر. مناطق التجارة الحرة: 720115 17206 عع0] 

بعد أن تكون الشركة قد دخلت السوقء فعليها أن تتجاوز التفكير بصيغ 
دخول السوق. . فمنطقة التجارة خرة تستخدم بغض النظر عن كون الستراتيجية هي 
للتصدير أو للتصنيع المحلي. 

تعرف منطقة التجارة الحرة 112 بأنها مساحة معزولة محصصة ومسيطر عليها 
تدار كتخدمة عامة في أو مجاورة للميناء دخولء مزودة بخدمات النقل والتفريغ والفرز 
والمناولة وتصنيع وعرض السلع وإعادة الشحن (المائي» البري والجوي). أي سالعة 
أجنبية أو محلية يمكن إدخالها إلى المنطقة دون خضوعها للقوانين الجمركية أو دفع 
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رسوم مستحقة. السلعة يمكن أن تصدر أو تتلف أو ترسل إلى المنطقة الجمركية بي 
عبوتها الأصلية» وبغيرها. تخضع للرسوم الجمركية إذا دخلت المنطقة الجمركية ولكن 
ليس إذا أعيد شحنها إلى مناطق حرة خارجية. 
من ذلك يتبين أن المناطق الحرة خخارجة عن المناطق الجمركية قانوناً وتخصصها 
الحكومات لدخول السلع إليها دون جمارك» يتم التعامل فيها بقليل من التعليمات وقليل 
أو بدون رسوم إنتاج <2] ع5زه8 وبذلك فإن السلع تدخلها دون أي ضريبة أو رسوم 
وإنما تدفع الرسوم عندما تدخل السلعة المنطقة الجمركية للبلد الذي تقع فيه المنطقة. 
تشمل المناطق الحرة: الموانيع الحرة» مناطق تجارة حرة من الضرائب 171:66 13 
في المطارات ومناطق تصنيع للتصديرء تقام لتسهيل التجارة الدولية» تديرها الحكومة 
المضيفة أو كيانات مؤسسية خاصة. تختلف بالمساحة» تقام في الموانئ أو المطارات أو 
وان ابلك 
من المفاهيم المخطوءة حول 712 أنها تستخدم لقره لمدد غير محددة لأغراض 
تصنيعها وليس لخزنها. ومن فوائلها: 
أ. خلق وظائف والمحافظة عليها. 
ب. جحلب استثمارات خارجية. 
ج. سرعة إيصال السلعة إلى حيث الطلب عليها. 
د. نتجاوز قيود الاستيراد. 
ه. السلع غير المطابقة للمواصفات يمكن إتلافها دون دفع رسوم عنها. 
و. تنظيف وإعادة استخدام بعض المواد في التصنيع. 
ز. إعادة تعبئة بعض السلع بعبوات أصغر حسب طلب المستورد توفيرأ لأجور الشحن. 
ح. تسهيل الاستيراد والتصدير وإعادة التصدير. 
ذ. الرسوم المفروضة على السلع المجمعة في المناطق الحرة أقل منها على قطع الغيار 
انوريف 


ي. عندما تنقل السلع فإن بعض مكوناتها تفقد بسبب التبخرء التسورتيها: الكبيور 
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. ما المقصود بالمنطقة الحرة؟ ولماذا تقدم الحكومات على إقامتها؟ 


. ما هي الأسباب التى تجعل ستراتيجية الاستثمار المشترك :: تتمتع بفوائد ونحتم 
اعتمادها؟ 


5 


دبا 


قود راعتسار هارا وشيونيه نز انبعة الترخيص دول الالبواقالزارستية. 

4. ما المقصود بالتوزيع المتكامل كستراتيجية لدخول الأسواق الدولية؟ بين ذلك 

5. ما هي المعايير التى يمكن استخدامها لتقييم الفرص التسويقية الدولية؟ اشرحها. 

6. عدد العوامل التى يجب أن يأخذها المستثمر الأجني في الاعتبار لإقامة مصنع في 
الخارج. 

7 ما المقصود بستراتيجية المشروع الجاهز؟ وبماذا تتميز عطاءات تنفيذها عن غيرها؟ 


05 مني ' لجأ الممر الأ جني إل التعاقد لؤدارة الشاريم ومتى غُمب اللمجوع إليها؟ 
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الست راتيجية ؟ 


0. ما معدي , العسعالمئ الستر انيجي ؟ ولماذا تعخمل. مثل هله الستراتيجية؟ و ما هي 


صيغه ؟ 
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اح 


الك ب 

تختلف المجتمعات في استخدامات السلعة» ولذلك فالسلعة المقبولة في مجتمع 
معنى. لا ضمانة لقبولها في مجتمع آخر. من هنا بات على المسّوق أن يعرف ويحدد 
حاجات وأذواق المستهلكين في الأسواق المستهدفة. بعض السلع مقبولة عالميا وقد 
تحتاج أو لا تحتاج إلا إلى قليل من التكييف والتغيير عند طرحها في أسواق مختلفة 
لكن هناك العديد من السلع لا تنال القبول إلا بعد تحويرها وتكييفها استجابة لأذواق 
مستهلكيها في تلك الأسواق. ولابد من التسليم؛ بأنه من السهل عموماً تحوير 
وتكييف السلعة بدلا من تحوير تفضيلات المستهلكين. فعلى المسوق والحالة هذه أن 
يكيف ويغير في السلعة لتلائم حاجة مستهلكيها بدلا من محاولة تعديل حاجات 
المستهلك لتناسب خصائص السلعة المعروضة عليه في السوق. مثل هذه القاعدة لابد 
من اعتمادها في التسويق الدولي؛ لمصلحة المسوق في هذه الأسواقء ولآن السلعة 
(المتتوج) هي قلب المزيج التسويقي. فإذا لم تستطع إشباع حاجات 
المستخدم/ المستعمل/ المستهلك النهائي لهاء فليس هناك داع لجهود إضافية تبذل في 
مكونات المزيج التسويقي الأخرى لتحسين أداء السلعة في السوق. ولذلك فإن تخطيط 
وتساستات الميلفة اثير معقة هذا بالعيية الشركة العامة فى التتسوين البدولى. 
فالمستهلكون في الدول المختلفة لديهم متطلبات متباينة» ولذلك فقرارات المسوق 
المتعلقة بخصائص السلعة وعبواتها معقدة جدا. 


كانيا. تعريف السلعة: 1017210101 1”00111 
المفهوم المحدود/ الضيق للسلعة هو أنها شيء ملموس 12:81516. ويمكن تعريفها 
عن طريق نخصائصها المادية كالشكلء الأبعاد المكونات. الهيئة واللون وغيرها. مثئل 
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الفصل الناسع 


هذا المفهوم الذي استخدم في التسويق الدولي أهمل السلع غير الملموسة (مشل 
الخدمات) التي تشكل النسبة الكبرى في قيمة صادرات بعض الدول كالأفلام 
السينمائية رمات المندسية والاستشارية وغيرها كما هو حال الولايات المتحدة 
الافويكه نونف اسواق التمورر تلعت الفوك الأووية :والباباية دوراً فاعلاً في تقديم 
الأموال بفوائد مناسبة للعديد من دول العالم. وحتى بالنسبة للسلع الملموسة فخدمات 
التأمين والشحن مطلوبة لضمان إيصال السلع إلى أسواقها وحيث الطلب عليها. 

وف حالات عديدة لابد من الجمع بين السلع المللموسة وغير الملموسة لتقديم 
سلعة واحدة متكاملة للمستهلك, كما في حالة المشاريع الجاهزة حيث تشترك أكثر من 
شركة من أكثن من ذولة لتقديم المشروع الجاهز بهيئه الكاملة...مكائن وآلاات ونصب 
وتشغيل وصيانة وتدريب وقطع غيار وإدارة والضمان ولذلك فإن أفضل تعريف 
للسلعة هو أنها حزمة من الخدمات أو اا لإشباع أو المنافع. فشروط الضمان 
اكتصو س1 مثلة غثل بجزءا مق هذه الخلمة مكن تعديلها أو تكيينها حنيب الاتفاق 
بين البائع والمشتري. فمشترو سيارات المرسيدس مكلا لا يشترون السيارة فقط بل 
يحصلون على أكثر من ذلك. في الأجواء الحارة مثلاً لا داعى لجهاز التدفئة كجزء من 
حزمة السيارة. وهكذا فالسلعة الكاملة يجب أن تي ديا راهنا إشباع مشتق من 
( وليس من خصائص السلعة المادية فقط. 

وعلى هذا الأساس يمكن تعريف السلعة بأنها كل ما يحصل عليه المستهلك أو 
المستتخدم الصناعي عند شرائه أو استخدامه السلعة, بمعنى أنها مجموع الإشباع المادي 
والنفسي الذي يحصل عليه المشتري أو المستخدم نتيجة شرائه وأو 'استخوافه السلعة: 
وهذا فإن السلعة تتكون مه(2. 
أ. المكون المادي الكلي ويشمل المنفعة أو الخدمة. 
ب. غلاف السلعة: التعبئة» الماركة» النوعية» النواحي الفنية واللحمالية. 
ج. خدمات إضافية: الإحلال وبلد المنشأ وخدمات ما بعد البيع؛ الضمانات, 

السبيليع والأقيان» النصه والتركيب» الار تادابع 

د. السعر الذي يدفع لقاء الحصول على السلعة وإن كان ضمن ال (,42). 
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كافكا:تظوير اللتتوج البحديد: 
هناك ست خخطوات لتطوير المنتوج الجديد هي : 

أ. تكوين فكرة حول المنتوج الجديد: هذه الفكرة تأتى من رجال البيع؛ العاملين 
المنافسين» الحكوماتء مراكز بحوث التسويقء الزبائن وغيرهم. 

بع غويلة الأفكارة يفد إن تكون الشركة قنتعت الأكار اللتعانة النواردة سنابقاء 
عليها مراجعة تلك الأفكار لتحديد جدواها. ولمعرفة ملاءمتها تقدم للزبائن 
المتوقعين أو بإعلان عن السلعة يعرض ليركز على مجموعات منهم لمعرفة ردود 
أفعالهم. علمأ بأن لدى الشركات عادة أهداف تتطلع لتوفيرها في السلعة الجديدة 
ومنها'”: 

1. أن تكون مفيدة فعلا للمجتمع» ليس الآن فقط بل وفي المستقبل كذلك. 
2. أن تستخدم المعرفة التكنولوجية والمهارة لدى الشركة. 

3. أن تتفوق على سلع المنافسين الجديدة من ناحيتي الكلفة والأداء. 

4. أن تجتاز الاختبارات بجميع وراكلها 3 اتسويقها ارا : 

5. أن تكون قادرة على إيصال رسالتها في كل مرحلة من مراحل التوزيع. 

ج. تحليل الأعمال 811512655 وذلك لتقدير وتحديد ملامحها وكلفتها والطلب عليها 
والربح المتوقع تحقيقه منها. 

د. تطوير المنتوج: بعد إجراء اختبارات فنية ومعملية وتصنيع نماذج تجريبية منها 
بكميات قليلة يدوياً أو عن طريق المكائن المتوفرة بدلاً من استخدام أجهزة 
جديدة متخصصة. عادة يزود المهندسون تغذية عكسية مباشرة من الزبائن 
والوكلاء بما يفيدهم من معلومات حول تطوير المنتوج. 

ه. القيام بتسويق تجريي للوقوف على المشاكل التسويقية المتوقعة والمزيج التتسويقي 
الأمكل؛ 

و. إذا سار كل شيء على ما يرام تكون الشركة جاهزة للإنتاج التجاري للسلعة 
باستخدام كامل طاقتها الإنتاجية والتسويقية. 


- 199 - 


الفصل التاسع 


جدير بالملاحظة أنه لا يشترط أن تتم جميع الخطوات لتطوير السلعة على جميع 
السلع ولجميع الأسواق. فهناك العديد من السلع تختبر وتسوق سنوياً. ففي اليابان 
مثلاً يطرح 0- 800 مشروب غازي جديد سنوياً لأن المستهلك هناك يطلب دائماً 
سلعا جديدة وطازجة. 

لسوء الخط فإنه من السهل فشل السلعة وليس نجاحها في السوق (الفشل أسهل 
من النجاح)؛ ولذلك فمن المهم أن تعرف الشركة متى تتراجع في تقديم سلعتها مثلما 
تتقدم بطرح سلعة جديدة. وللواصلة الجهد فقد أقامت شركة الكوكاكولا مركزا 
لتطوير المنتج يسمح لها بخفض مدة عرض السلعة الجديدة من (90) يوماً إلى (30) 
م عما يمكنها أن تقدم (50) قوق جديدا 2 السنةة الو ا 


رابعاً. التخطيط لتطوير المنتج: 
في التسويق/ التصدير الدولي هناك أربع صيغ لتطوير المنتوج هي: 
1. تطوير أو إضافة منتوج جديد. 
2. إجراء تغييرات في المنتوج الحالي. 
3. إيجاد استخدامات جديدة للمنتوج الحالي. 
4. إلغاء (شطب وترك) المنتوج الحالي. 
جميع هذه الاحتماللات مهمة لضمان نجاح إدارة المزيج السلعي. على الرغم من أن 
الاهتمام ينصب عادة على مشكلة تطوير: إضافة وتحوير سلع جديدة. طالما يمكن أن 
يكون أي منتج في مراحل مختلفة من دورة حياته في مختلف الأسواق المحلية فإن الاهتماء 
كر هلي الاسم انالف الجديدة وسحب (شطب) السلعة في مراحل أخرى من مراحل 
تطوير المنتوج إذا أرادت الشركة أن تنشط بفعالية في الأسواق الدولية. 
هناك أساليب عدة تستطيع بها الشركة إضافة سلع جديدة إلى مزيج سلعها 
الحالية المسوقة دولياً. وأهم هذه الأساليب: 
أ. تصدير السلع المسوقة محلياً: هذه الستراتيجية سهلة التطبيق في المراحل الأولية 
وتمثل أسلوبأ قليل الكلفة. 
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ب. اكتساب شركة أو بعض عملياتها تمتلك منتجات لما أسواق خارجية محتملة. هذا 
الاكتساب يوفر قوة سوقية كبيرة أو تنويع للمنتجات المصدرة. وهي طريقة سهلة 
لكنها ليست الأكثر اقتصادية. فكثير من حالات اكتساب الشركات كلفت الكثير 
من الأموال لكنها في الأمد البعيد أرخص من الاستكثمار في إقامة شركات جديدة. 

ج. استنساخ منتجات شركات أخرى ناجحة. هذا الأسلوب تعتمده العديد من 
الشركات بدرجات متفاوتة من النجاح» على الرغم من أنه ليس الأسلوب الذي 
تعتمده الشركات القائدة في السوق. كما أنه أسلوب غير قانوني. 

د. تطوير المنتتجات الداخلية للشركة. يمكن النظر إلى هذا الأسلوب بأنه عملية تطوير 
تالف من عده مراعل دآ شن فكرة جري تقبيع بذائلها ثم اختياز التاجح منهنا 
وتطويره ثم تسويقه تجاريا بعد نجاحه تجريبيا. وهذه شائعة في صناعة وتسويق 
الأدوية. وكل مرحلة تصبح كلفتها أكبر مقاسه بالزمن والمال المنفق» وكلفة اتخاذ 
قرار خاطيع تزداد مرحلة بعد أخرى. 


وهناك أربعة اعتبارات إضافية تتعلق بتطوير المنتجات الداخلية للشركة هى: 
موقع خدمات البحث والتطوير للشركات»؛ عمليات غربلة أفكار المنتوج الجديد» نشر 
اكتشاف المنتج الجديد وأخيراً إدارة جودة المنتوج”*". 
اميا الإحلال السلعي: 1051010111115 أع1”10011 

ويقصد بها محاولة إشغال فراغ في ذهن المستهلك نسبة إلى الفراغ الذي تشغله 
سلع المنافسين الآخرين. فالذهن/ 20:20 مثل الحاسوب حيث فيه مواقع» وكل معلومة 
تحفظ في الموقع المناسب لها (8101). يقوم الذهن بغربلة المعلومات فيقبل ما يقبله منها 
أو يرفضه بناء على خبرة سابقة. أما المسوق فيحدد الموقع المتوقع للسلعة والموقع 
المثالى لها بعدة طرق منها 

أ. استخدام جماعة التركيز للبحث عن البدائل الممكنة. 
ب. الاعتماد على خرائط التفضيلات والتوقعات. 
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التصل التانسبع : 3 . ا مه . 0غ 


وهنا يحاول المستجوبون المقارنة بين الأنواع المختلفة للسلعة (8:2205) بناء 
على التشابه المتوقع مع الأنواع المثالية لديهم. ويمكن استخدام الأسلوب 
الإحصائي متعدد الاتجاهات لتحديد عدد ونوع الأبعاد وتحويل التشابهات إلى 
أعاهايا ساس يكن اسفاره: لاسا عرد مل كدو كا سامه 
مصاحبة إلى حد ما لنوع محدد من السلعة”. 

من الناحية النظرية والعملية» يجب أن تستتخدم ستراتيجيتا تجزئة السوق والإحلال 
السلعي سوية لتدعم إحداهما الأخرى. ففي دراسة أجريت حول تنافس الشركات 
الأفريكة:والباباية فى« الشوق"الريطانية وعمد ان الشركات البانانينة لديا ستراتيعيات 
تجزئة للسوق وإحلال للسلعة واضحة. فبالنسبة للتجزئة دخلت الشركات اليابانية االجزء 
المتدنى من السوق 620 1.0087 قبل أن تنتقل إلى السوق الكبير (الجماعي 95 ) وبعلهة 
بار ةنك لدوم الاعلى بقبمة: اناب الاتداول ققد ركو الباببالبون عانى ا لرضية المالةة 
والخدمات والابتكارات؛ في حين تركز الشركات الأمريكية على مدى المنتتوج 
وتكنولوجيته؛ مع أقل توجه نحو التكييف حسب ظروف السوق المحلية» في حين تركز 
الشركات البريطانية على الأسماء التجارية التقليدية للسلع©. وني نهاية الأمر فإن 
حاجات المستهلكين هي التي يجب أن تقرر كيفية إحلال السلع. 
00 اعتماد السلعة: :1610م400 22001121 (قبول السلعة) 

لدخول السوق الخارجية لابد للمسوق أن ياخذ في الاعتبار العوامل المؤثرة في 
قبول السلعة في ذلك السوق. فهناك على الأقل ستة عوامل لما علاقة بعملية قبول 
السلعة وهي: المنفعة النسبة 405821886 :111285 الملاءمة :1119ط م هجصدوكن. القابلية 
على التجزئة؛ القابلية على رؤيتهاء تعقيداتها وسعرها. هذه العوامل يمكن مشاهدتها 
وتلمسها ولذلك فهى عوامل مادية 17اء5105[6. 

لكي تنال السلعة القبول في السوق لابد أن تحقق منفعة نسبية قياساً بالبدائل 
الأخرى المعروضة بالسوق. فالسلع التى تؤكد على النظافة والشروط الصحية قد لا 
تكون مهمة في بعض الأماكن حيث يتواجد الفقراء الذين يكافحون من أجل الحصول 
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على قوتهم اليومي...فالغسئالات مثلاً لا تجد لها سوقاً في أسواق يتوفر فيها العمل 
اليدوي الرخيص. 

كما يجب أن تكون السلعة ملائمة ومنسجمة مع العادات والتقاليد السائدة في 
السوق فالمجمّدات مثلاً لا تجد لها سوفاً في دول آسيا حيث يفضل المستهلكون فيها 
السلع الطازجة (غير المجمدة)» كذلك الحال بالنسبة مجففات الملابس المغسولة حيث 
يعتاد الناس على نشرها في الشمس لتجف. والحال كذلك بضرورة أن تتلاءم السلعة 
الجديدة مع الممتلكات الأخرى للمستهلك وخاصة عندما يؤدي شراء السلعة الجديدة 
إلى ترك استعمال سلعة يمتلكها المستهلك وهى قادرة على أداء بعض وظائف السلعة 
ل ا اا 

وتكون السلعة الجديدة مقبولة إذا كانت قابلة للتجزئة والفحص لتلك الأجزاء 
لتقرير مدى ملاءمتها والمنافع المتوقع أن تحققها لمشتريها فعندما تكون السلعة الجديدة 
كبيرة الحجم وتشغل حيزأ واسعاأ وغالية الثمن فإن المستهلكين يترددون في شرائها. 
ولذلك سلع مثل الغسالات» والمجففات والثلاجات والسيارات» ليست قابلة للتجزئة 
والفحص التجريى وهذا ما يبرر تردد المستهلكين في شراء السيارات الأمريكية 
الواسعة بينما يقبلون على شراء السيارات اليابانية صغيرة الحجم, قليلة الكلفة» سهلة 
الصيانة وتبديل الأجزاء التالفة. 

أما المشاهدة العلنية 60 للسلعة فتشجع على قبولمها في اجتمع بسرعة 
وبقليل من المقاومة. وإذا كان استعمال السلعة خاصاً لا يراها غيره؛ فإنها لا تحقق شهرة 
لالكهاء فمثلاً يحاول اليابانيون أن يظهروا علامة رباط العنئق التجارية وني الشرق الأوسط 
وآسيا يضعوا المجمدات في غرف الاستقبال ليراها الآخرون وتحقق الشهرة لمالكها. 

أما تعقيد السلعة /16:16م002 وصعوبة التعرف على نوعيتها فهو ما يجعل 
تسويقها بطيئاًء وهذا ما حصل بالنسبة للقهوة المطحونة عندما حاول مسوقوها طرحها 
بديلاً عن القهوة الجاهزة 115]01. 

العوامل الأربعة الأولى لما دور إيجابي في قبول السلعة الجديدة أما التعقيد 
والسعر فتأثيرهما سلبي على قبول السلعة الجديدة في السوق. 
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سابعا. مرحلة دورة حياة السلعة: .ل).رآ ع1 مزاعع512 ونح 1ل ورم 


تقود دورة حياة السلعة برامج تطويرها حيث يمكن استخدامها في ستراتيجيق 
السلع الحالية والجديدة» ويمكن أن تشترك وتساهم في قرارات إدخال سلع جديدة وفي 
سحب / حذف السلعة من السوق. فدورة حياة السلعة يمكن كأسلوب ووسيلة 
للتخطيط؛ وتعتبر أساسية كعامل منهجي في التسويق الدولي الستراتيجي ©. 

يمكن النظر إلى تطوير السلع في مختلف الدول على شكل مراحل أربعة ون 
الطلب عليهاء كما هو موضح في الشكل أدناه. 


شكل يوضح مراحل دورة حياة السلعة 


تنازل المبيعات نضج السوق مرحلة النمو تقديم السلعة حجم 
المبيعات 


اليلد (1) 
اليلك رت) 


ا ل اا ل ا الم اكة اكة لكا 


هه 
ا ا ل ا لكا لكا لاا ا ا ل ال 000 للك ااا الم لخ لظ م 


ف الأسواق الخارجية تختلف الفترة الزمنية التي تمر بها دورة حياة السلعة من 
سوق لأخرى وقد تكون أطول من تلك التى تمر بها في السوق المحلية؛ إضافة لذلك 
فإن سلعة ما قد تكون في مراحل مختلفة في دول مختلفة» كما موضحة في الشكل 
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الشنانة: نفي الوقت الذي تمر السلعة في مرحلة النضوج من دورة حياتها في السوق 
لمحلية (الوطنية)» تكون في مرحلة التقديم في البلد/ السوق () وفي مرحلة النمو في 
البد/ السوق (ب). 

الشيء المفيد في دورة حياة السلعة أنها تؤكد على التغير وتشير إلى أن المستقبل 
سيختلف عن الماضي والحاضر مع احتمال وجود بعض التشابه. ومن الملامح 
الأخرى أنها تنبه الإدارة إلى الأهمية الستراتيجية للتوقيت الزمني» فالستراتيجية 
المناسبة في مرحلة معيئة قد لا تكون كذلك في مرحلة أخرى. ويمكن استخدام دورة 
حياة السلعة عبر الأسواق. فاحد الأساليب لذلك اعتبار الأسواق قائدة :1.6206 
وتابعة 10110167 بناء المرحلة التى تمر بها السلعة في دورة حياتها. فقد تكون السلعة في 
مرحلة النضوج والانحدارء تظهر ضغوطاً على إقامة قواعد إنتاج في الخارج بالرغم من 
اك خليعة البلدان لعلف قل شرعلة من الراعل العار اتيج كلا لبمار السجعية 
يعتبر موقع الشركة ذا أهمية. ففي الوقت الذي يكون هناك ميل من قبل الشركات نحو 
تقديم سلع جديدة في أسواقها المحلية أولأء فإن هذه الحالة ليست كذلك دائما. 
فمنتجو التلفزيون الملون اليابانيون صدروها إلى الولايات المتحدة الأمريكية قبل 
طرخحها:ق الأشواق الخلية الباباية:«وساء على تنلنمها فإن الع كةاقل دمن اصعب 
أن تعمل في أكثر من مرحلة أو مرحلتين من دورة حياة السلعة في وقت واحد ولأي 
سلعة. ولذلك فحينما تكون السلعة في دورة حياتها في سوق أجنبية يمكن أن تؤثر 
على إدخالما في خط الإنتاج المعروض في ذلك السوق. فالاختلاف في خصائص 
مراحل دورة حياة السلعة مثل الحاجة إلى الإعلانء المنافسة» السلوك السعري-توضح 
الس ان ضدو ة العدل ل صالة كن املح قر إن أعال سن ايدايق عن قر ادر 
دورة حياتها في وقت واحد. ولذلك فإن التخطيط المسبق يجب أن يوجه نحو تمديد 
دورة حياة السلعة...أي التفكير بالإجراءات اللاحقة المطلوبة في دورة الحياة حتى قبل 
تقديم السلعة في السوق الخارجية. ويمكن اعتماد الستراتيجيات التالية لزيادة حجم 
المبيعات في الأسواق الخارجية بالإفادة من دورة حياة السلعة'”. 
أ. تشجيع زيادة استخدام السلعة من قبل مستخدميها الحاليين. 
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الفصل النتاسع 


ب. تطوير المزيد من الاستخدامات المتنوعة بين المستخدمين الحاليين. 
د. إنجاد استخدامات جديدة للسلعة. 


نقك. إحداث تغييرات 2 الستلفة: 


بالإضافة إلى هذه العوامل هناك عوامل خارجية متعددة تؤثر في سعة وطول 
المزيج السلعي الدولي منها: 
أ. ال هيكل الحالي للتوزيع في السوق مما فيه تسهيلات الوكلاء والمؤسسات التسويقية. 
ب. التشريعات الحكومية المتعلقة بمكونات السلعة وعبواتها واستيرادها والضرائب 

المفروضة عليها والقيود غير التعريفية المفروضة. 

ج. الظروف المناخية والتضاريس الأرضية. 
د. مستوى التطور الاقتصادي في الأسواق الخارجية. 
كامنا. توحيد السلعة المصدرة مقايل تكييفها 121102م402 .5 01720100 :مل برج»10) 

السلعة الموحدلة (القياسية 5]230210) تعنى أن السلعة المصممة أساساً التسوية 
في السوق المحلية يتم تصديرها على هذا الشكل لدول خارجية دون تغيير فيها مد 
حيث الشكل والمكونات عدا ترحمة بعض الكلمات وتغيير الروائح عناءددوه0. 
أ حجج دعاة التوحيد: 

قوة هله الحجج تكمن في أن إنتاج وتوزيع السلع والخدمات تؤكد على 
البساطة الء1[مدزة والكلفة 0051). وهي عملية سهلة الفهم من قبل المدراء والمطبقين 
كما أنها تؤثر في السعر. وإذا ما أخذ عامل الكلفة فقط بنظر الاعتبار» فإن التوحيد 
(التقييس) هو الخيار المنطقي لكونه يستفيد من وفورات الحجم التى تقلل الكلفة. ومع 
ذلك خرن خفضص 0 الإنتاج لا يعنى بالضرورة زيادة الربح...التبسيط ليس مفيد 
دائماء والكلفة غالبا ما تختلط مع الربح. فخفض الكلفة لا يحقق أوتوماتيكياً تحسنا في 
الربح» بل قد يحصل العكس. فمحاولة خفض السيطرة على كلف الإنتاج عن طريق 
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بعتحت :نت زا تيكات اللفة 


توحيد السلعة قد يؤدي إلى أن السلعة لا تعود ملائمة لأسواق أخرىء. وقد تكون 
التتيجة تنازل الطلب في الخارج وبالتالي تنخفض الأرباح. وفي بعض الأحيان تتحقق 
السيطرة على الكلفة على حساب الربح الكليء ولذلك لابد من التذكير بأن الكلفة 
يجب أن لا يتم التركيز عليها كثيرأء ذلك لأن هدف التسويق هو تعظيم الربح. وأن 
حفن الكاقة هن بهدفة الغانوس».: المدقاق النينا متشاكبين ذائما .«ونحيقنا يكون ماسا: 
فالتوحيد أسلوب ان كياد عندما يكون التزام لشركة 0025156624 باستمرار أو أن 
سلعتها تملك انطباعاً أو صورة 1386 2:00:06 مطلوبين» فالتوحيد ضروري» وما 
نجاح شركة ماكدونالد عامياً إلا لاعتمادها على الحفاظ على نوعية سلعتها والخدمات 
التى تقدمها. فهي تستورد البطاطا من كندا لتقدمها لزبائنها في أوربا بناء على طلبهم. 
بعض السلع بطبيعتها ليست ولا يمكن تحويرها بسهولة كالأعمال الفنية 
والموسيقية...الأفلام السينمائية الناجحة في أمريكا قد لا تنجح في اليابان وبالنسبة 
للسلع عالية التقنية» يرغب المتتجون والمستخدمون تقليل الالتباس وذلك بإدخال 
مواصفات خاصة بالمصنع تجعل توحيدها تمكنا لضمان قبوها من قبل مستخدميها دون 
غيرها. ومما يشجع على إنتاج وتوزيع سلع قياسية موحدة ملاءمتها للثقافات العالمية. 
فعندما يتشابه المستهلكون من مختلف الدول في حاجاتهم يسهل تقديم سلع متمائلة 
لهم. مثال ذلك استخدام الساعة لضبط الوقت في كل أنحاء العالم» ولذلك يمكن توحيد 
هذه السلعة في الأسواق العالية. 

سياسة التوحيد شائعة بالنسبة لبعض السلع الزراعية والمواد الخام والسلع 
إفااته العو فلتعن ابا رك شرف الدراسيات 511:7 مين المستجويون 
الأميركان الذين صدروا سلعهم إلى الأسواق الدولية دون إجراء أي تحوير أو 
تكييف عليها لكونها سلعاً صناعية لا تحتاج إلى مراعاة لذوق المستعمل لما. كما 
وجد أن الأسواق الصغيرة لأمريكا اللاتينية تششجع الشركات المصدرة إليها إلى 
التقليل من تكييف السلعة مقارنة بالأسواق الكبرى والأكثر أهمية كالأسواق 
الأوربية020. 


وأشارت دراسة أخرى إلى أن توحيد السلع أو كناتيها تا كالية | المعيلك 


07ب 


١‏ لفصل التاسسع 


وذوفقه 00560121221102 يعتمد إلى حد ما على نوع السلعة والبيئة التنافسية في 
الأسواق التى تعرض فيها تلك السلعة'3". 
ب. حجج دعاة تكييف السلع المصدرة: 

عندها شكر الشركة باعناذ قرار بعنول الشكن الى تعدرييه الدلفة إن 
الأسواق الخارجية فإن عليها مراعاة ثلاث مجموعات من العوامل المؤثرة في قرارها 
هذا وهي: 
- الأسواق (السوق) المستهدفة. 
ع الواعة وخبا نهنا 
- خصائص ومزايا الشركة كالموارد والسياسة المعتمدة. 

أكثر الشركات تطرح سؤالاً رئيسياً يتعلق بتكييف السلعة وهو: هل يوجه الجهد ' 
المبذول والكلفة المترتبة على التكييف للسلعة والسيطرة المخزنية أم على الخدمات 
والبحث الموجه نحو الملامح التى تكون أكثر جاذبية في السلعة؟ 

فظو الشركات كني اللكوت و اموي عن أن اتكون سحل انه ودعلا 
أنه من الناحية العملية قد يعنى ذلك أن الكلف معتدلة عندما تكون التحويرات 
المعتمدة قد طبقتء بينما التحويرات التي ترفض هي التى تكون كلفها المتوقعة 

الدراسات التي أجريت حول تكييف السلعة أظهرت أن أكثرها يجب أن تكيف 
بشكل أو بآخر للأسواق الدولية. هذه التحويرات تكون بالأساس في التعبئة» وحدات 
الوزن والقياس. التعليم 768 مكونات وملامح السلعة تغليمنات الاستعمال 
وأخيراً في الماركة/ العلامة التتجارية 24 

لا يوجد 23072662 لمعالجة مشكلة التكييف» ولذلك فإن العديد من الشركات 
قد اعتمدت أنظمة لدعم القرار والمساعدة في تكييف السلعة. وبعضها تعالج كل حالة 
عَلِن الفراد. إلا أن جميع السلع يجب أن تستجيب لظروف البيئة التى لا سيطرة 
للمسوق عليهاء كالمتغيرات القانونية؛. الاقتصادية والمناخية في السوق. وقرارات 
تكييف أخرى تتخذ لحصول المسوق على قدرة تنافسية في السوق بملاحظة عروض 


- 208 - 


علسلل سس سسس-ه ستراتيجيات السلعة 


المنافسين» الاستجابة لرغبات الزبائن ومتطلبات أنظمة التوزيع المحلي. كما أن قرار 
التكييف يجب أن يقسيم كدالة للوقت والمشاركة في السوق. وكلما زادت معرفة 
المسوقين بالسوق المستهدف وخصائصه كلما زادت قدرتهم على إيجاد متشابهات 
وبالتالي توحيد أساليبهم التسويقية. 


ويمكن تلخيص العوامل المؤثرة في قرارات التكييف بالآتي'*': 
1. الخصائص الإقليمية والقطرية وامحلية: وهذه تشمل: 
١‏ وياد ولق 341 لكوي 
ب. قيود غير تعريفاتية. 
ج. خصائص المستهلكين وتوقعاتهم وتفضيلاتهم. 
3 اعالبب: الشراء الفبعة فى السوق: 
ه. الوضع الاقتصادي للمستخدمين المستهدفين. 
و. مرحلة التطور الاقتصادي. 
ز. عروض المنافسين. 
ح. المناخ والجغرافية. 
2 خسائفن السلفة ‏ وهلء نكما : 
أ. مكوناتهاء نوعها وعلامتها التجارية. 
ب. العبوة من حيث الحجم واللون والشكل. 
ج. الوظائف والملامح والمزايا للسلعة. 
وونطيقة العو ب ايان 
ه. مدة التشغيل/ الصلاحية-الاستهلاك. 
يب وال كيه 
ز. الصيانة وخدمات ما بعد البيع . 
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أ لفصل التاسع 


ح. بلد المنشأ للسلعة. 

3 اعتبارات تخص الشركة: وتشمل: 

أ. الربح المتوقع. 

ع الترهن العرة 

ج. كلف التكييف والتحوير. 

فا لنسايائف ا ليده شيرعها وافيهانها: 


ه. تنظيم الشركة. 


و. موازد الشركة. 


الخصائص والاعتبارات أعلاه عند مراعاتها من قبل الشركة فإنها تؤدي إلى 
اتخاذها قرار تكييف سلعتها لفرض التصدير. 

لا عيب في عرض السلعة بشكل قياسي 56820250 إذا فضلها المستهلكون بهذا 
الشكل. وني حالات عديدة؛ قد يفترض المستهلكون مثلاً أن بعض تصاميم السلع 
الخاصة بالسوق الأمريكية متميزة عن غيرها ولذلك فهم يفضلونها في أسواقهم عن ما 
سواها من السلع. كما أن منتجي السيارات الأمريكية يعتقدون (أو اعتادوا على 
الاعتقاد) بأن مواطنهم بيرغب السيارات الواسعة» وهي التى يجب أن تصدر بهذا 
الحجم عد برعاي الدولية االو واي 

وأن المستهلكين أمام خيارين أما شرائها كما هي معروضة عليهم أو لا يشترونها... 

فرض الأذواق الأمريكية على المستهلكين الأجانب» وهذا مايعكس عدم 0 
الشركات الأمريكية لتحوير سلعها بناء على رغبات وتفضيلات وأذواق المستهلكين 
الأجانب...وكان ذلك سبي في الخفاض مبيعات السيارات الأمريكية في العديد من 
الأسواى العامة 


وعلى العكس من هذا التوجه للشركات الأمريكية؛ فإن مصنعى السيارات 
اليابانية الذين استجابوا لحاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق الخارجية: فكيفُوا 
سياراتهم نما جعلها تلقى سوقا رائجة حتى بين المستهلكين الأميركان في عقر 
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ستراتيجيات السلعة 


دارهم...وعلى هذا الأساسء بات على الشركات المصدرة ليس فقط مراعاة أذواق 
المستهلكين في الأسواق الخارجية فحسب بل وأن تختار التوقيت المناسب الذي تجري 
فيه التكييف المطلوبس والملائم للأسواق الخارجية. 

ومن العوامل المهمة التى تدفع الشركة نحو تكييف سلعتها المصدرة إلى الأسواق 
الخارجية: الربح المتوقع في الأمد البعيدء السوق المتوقع في الأمد البعيدء مناسبة 
وملاءمة السلعة للسوق الذي نعرض فيه. الربح المتحقق في الأمد القصيرء كلفة 
التغيير والتكييف المطلوب» الرغبة في مواصلة نفس النهج في الحفاظ على صورتها 
العالمية» السوق المتوقع في الأمد القصير إضافة إلى الموارد المتاحة للشركة. 

هذه العوامل تنطبق على السلع المعمرة 13516ا0آ وغير المعمرة» إضافة إلى 
السلع الصناعية. من ذلك يتبين أن تكييف السلعة المصدرة إلى الأسواق الدولية 
ضروري نحت ظروف عديدة؛ بعض هذا التكييف إلزامي (إجباري) وبعضه اختياري. 
أ. تكييف إجباري: 8125026017 

ييشمل الحالانت العالية 15 
1. معايير قياسية حكومية في البلد المصدر إليه. 
2. نوعية الكهرباء المستخدمة في ذلك البلد. 
3 توغية المتاسن :و الأو زان 
4. المنتوج القياسي وأنظمته التشغيلية. 

ويعتبر الشرط الأول أكثرها أهمية عندما ترغب الشركة دخول السوق الأجنبية 
فتستجيب للقواعد الحكومية النافذة في ذلك البلد مثل مكونات السلعة والمواد المضافة 
الصناعية والمواد الحافظة وما يجب كتابته على العبوة وغيرها. 

وبالنسبة لنوعية الكهرباء المستخدمة في السوق المستهدف. فإن السلعة يجب أن 
تكيف للتعويض عن الاختلاف في نوعية الكهرباء لدرجة أن هذا الاختلاف موجود 
ضمن مناطق البلد الواحد (الفولتية؛ 20356 والتردد) حيث أن عدم مراعاتها قد 


- 211 - 


ا لفقصل التناسع 


يلحق الضرر بالسلعة. كذلك الحال بالنسبة لمراعاة اختلاف المقاييس والأوزان من بلد 
لآخر وكذلك أنظمة تشغيل الأجهزة مثل أنظمة تشغيل التلفزيون. 


ب. تكييف اختياري .15100 051610281 


فاق 


وحمل الطرق. الممصاعد وأدوات التحميل والتفريع. الحسور وارتفاعاتها 
وتحملهاء مساحات الأبواب التي تدخل منها السلعة» سعة السلالم وغيرها. 


. الاستخدام المحلي للسلعة: يراعى فيه الظروف المناخية والمساحة التى تشغلها 


السلعة ونوع ارده الملائم للاستعمال» طبيعة الطرق ودرجات الخحرارة. 


بالنسبة للمستهلك الأمريكي وفصيرة في حالة المستهلك الصيى واليابانى. وكذلك 
الحال بالنسبة لعادات الشراء. المستهلك الألمانى لا يقيس السلعة في محل البيع ولا 
يعيدوها للبائع للاستبدال أو إعادة الثمن لعدم ملاءمة القياسات لأحجامهم 
واختلاان المقكاسات الأوربية عن الأمريكية. 


. عادات الاستعمال: اليابانيون يراسلون باستخدام أقلام الرصاص بينما الأمريكان 


يستخدمون الطباعة... تحور مساحيق الغسيل لكنا سيب لوعية المنأة المسسجقستلمة 2 
لغسيل وغيرها م من الظروف البيئية الو ا سك 


ل "الس الأركية عاد تكوةافلي بواوواحياة 
مدخولات المستهلكين أخفض من مدخولات الأمريكيين؛ لكن النوعية والجودة 
للسلع الأمريكية لا تعوض عن ارتفاع أسعارهاء ولذلك يلجا المصدرون 
الأمريكان إلى معالجة ظاهرة الأسعار العالية عن طريق خفض بعض مكونات 
السلعة أو رفع المكونات والأجزاء غير الضرورية أو كليهما. 


كت :.ستراتبيكيات السلعة 


6. تعظيم الربح بتقليل المسافات التى تقطعها السلعة في البلد. وتجنب السوق 
الرمادية لأن بعض البلدان تسيطر الحكومة فيها على الأسعار وتحديد مستويات 
الربح...ولأجل التخلص من مثل هذه السيطرة تحاول الشركات نقل سلعها إلى 
أقرب سوق لا تطبق فيه هذه التحديدات. 

7 التفضيل التاريخي للسلعة/ العادات والثقافة المحلية: وهذا العامل يمثل السبب 
الرئيسي وراء تغيير (تكييف السلعة) للأسواق الخارجية. فالحجم., اللون. 
السرعة؛ الدرجة/ الرتة» والمصدر جب تحويرهنا استجابة للتفضيلات اغلية. 
فعندما تصطدم السلعة مع الثقافة المحلية فإن السلعة هي الخاسرة وليس 
الثقافة...الإصرار على الذبح الحلال في الدول الإسلامية شرط لدخول اللحوم 
المسشورذة إلى أسواقها. 

التغييرات في السلعة لا يشترط أن تكون في الوظائف والمقاومة» النوعية» طريقة 
العمل؛ الصيانة والمظاهر الهندسية الأخرىء غالبا ما تكون النواحي الجمالية أو 
المواصفات الثانوية من الأمور الواجب مراعاتها معأ مع الخصائص الوظيفية للسلعة 

في تأثيرها على السلعة كاملة. 

وأخيراً فإنه على المسوقين أن لا يضيعوا وقتهم في مقاومة التغيير المطلوب في 
سلعهم المصدرة إلى الأسواق الخارجية؛ فالتردد في تكييف السلعة يمكن أن يكون نتيجة 
لعدم الحسّاسية (الاستجابة) للاختلافات الثقافية في الأسواق الأجنبية. ومهما يكن 
سبب هذا التردد فإنه مناقض لتحقيق المردود المطلوب (غير ذي جدوى) في التسويق 
الدولي. والمسوق الجيد هو الذي يقارن الأرباح الدولية مقابل الكلف المتزايدة المرافقة 
لتكييف السلعة. فإذا كانت الأرباح المتزايدة أكبر من الكلفة فالسلعة يجب تكييفها دون 

تردد...باستخدام الكلف والإيرادات المستقبلية في المقارنة التي نجريها المسوق. 

وأخيراً قد يطرح سؤال على المسوق الدولي؛ ما الذي يجب أن يفعله-توحيد أم 
تكبيف منتجاته التى يروم تصديرها إلى الأسواق الدولية؟ والجواب على ذلك ليس 
قاطعاً بل ما يزال موضع جدل واهتمام بين الباحثين والمسوقين ولكل منهم آرائه 
المؤيدة والمعارضة لكل من البديلين. فمنهم من يرى أن المسألة تعتمد على قوة وحجم 
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وفاعلية العوائق أمام اعتماد سياسة التوحيد كتفضيلات الزبائن والتشريعات الحكومية 
التوحيد ضد سياسة التكييف. والحدول التالي يبين العوامل المشجعة لاعتماد أي من 


3. المنافسة احلية. ظ 


4 المتخيرات القانو نية: 


الخافية العالمة بن لوف 


6. التكامل الاقتصادي الدولي/ تقلص الأسواق | 6. املح ووه التمموين. 
العالمية. 


521 .لع “ار لاع 11211 110131 سرع 11 عط رد ستمكلده180 0م .81.15 روأامعلمام تععريروك 
0 .2 ,8.1 


من ذلك يتبين أنه ليست هناك إجابة محددة لتبنى أي من السياستين» فلا يوجد 
توحيد كامل للسلعة. ومع ذلك فإن المشتري يرغب أن تنطبق مواصفات السلعة الى 

يشتريها مع ا يريد ثامأء معنى أن تكيف السلعة لما بيده مشتريهاء أما ابائخ 
سياه سياسة التوحيد من أجل خفض التكاليف التى يتحملها. والسؤال 
الذي يبقى مطروحاً هو إلى أي مدى تعتبر سياسة التوحيد مقبولة في السوق وسياسة 
التعديل. ضرورية؟ والجواب يعتمد جزئياً على السلعة, فالكيماويات متجانسة في 
الاسيواق العالمية وبعض السلع الاستهلاكية كذلك إضافة إلى العوامل الأخرى التى 
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سبق الإشارة إليها والتى تؤيد التوحيد أو التكييف كالتشريعات الحكومية وأنظمة 
التشغيل والتيار الكهربائتي. وهكذا فلا توجد قاعدة يمكن تعميمها لاعتماد أي من 
السياضتين وانا الأير يعمد على :وزاسة وتبليل الأشواق :وسلواك المشتريق والتافسة 
والتشريعات الحكومية والبيئة الاقتصادية. 
انهه : خصائص السلعة المصدرة إلى الأسواق الدولية: 

لا يمكن حل موضوع التوحيد أو التكييف للسلعة المميزة إلى الأسواق الدولية 
بمعزل عن مناقشة المتغيرات الأخرى المؤثرة في التصدير والخصائص والملامح التي 
يتضمنها عرض تحهيز السلعة سواء الحقيقية منها أو المتوقعة. فهذه الصفات والمنافع 
.التى نقدمها للمستهلكين في مختلف الأسواق تؤكد أن السلعة يمكن توحيدها وبدونها 
فلا. فمستهلكو السلع القابلة للاستهلاك كالسلع الاستهلاكية تظهر حساسية كبيرة 
تجاه الأذواق والعادات الدولية. أما السلع المعمرة 210180185 كالكاميرات 
والكهربائيات المنزلية فإنها أكثر تمائلاً في الطلب عليها وأكثر قابلية على التكييف 
المتوقع مثل نظام البث التلفزيوني. أما السلع الصناعية فلا نتآثر بالتقاليد المحلية؛ ومع 
ذلك فإن الأمر قد يتطلب تكييفاً مثل الاتصالات التى تحكمها قرارات حكومية. 


ومن أهم خصائص السلعة الواجب مراعاتها عند التصدير إلى الأسواق 
الدولية: 
أ. مكونات السلعة 4016215)قم0) غع00ط: 

من واجب المسوق الدولى أن يتأكد أن السلعة المصدرة لا نحتوي على 
مكونات مخالفة للتشريعات القانونية أو الأعراف الدينية أو العادات والتقاليد 
الاجتماعية. 


ب. الماركة أو العلامة التجارية م17 


الماركة تنقل صورة عن السلعة أو الخدمة. في تعنى: أسم» مصطلح. علامة 
أو تصميم تستخدمه الشركة لتمييز ما تعرضه عن منافسيه. وهو ما يسهل توحيده. 
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وتنظم استخدامه قوانين تصدرها الحكومات وحماية مالكه من المتجاوزين والعديد 
من الشركات أكثر من علامة تجارية للسلعة الواحدة العاتدة لها أو لسلعها المتعددة 
ما يمكن مشتريها من تمييزها عن السلع الممائلة. وهو يشير إلى منشأ السلعة» ضمان 
النوعية؛ ضمان بإشباع حاجة مشتريها...فالماركة إذن ضرورية من وجهتى نظر البائع 
والمشتري وللمزيج التسويقي. 
ج. التغليف: 1221286128 

وهي الطريقة الأرخص والأسرع والأسهل لتكييف السلعة وجعلها أكثر 
ملاءمة المتطلبات الأسواق الدولية» هدفها الحماية والترويح. فالغلاف يحمي السلعة 
من تغير الظروف الحوية وما تتعرض له السلعة أثناء النقل والتحميل والتفريغ 
ومراعاة لطول المسافة التى تقطعها السلعة كي تصل إلى حيث الطلب عليها دون تأثر 
مكوناتها بهذه المتغيرات ومن محاولات العبث والسرقة وتغيير المكونات الأساسية 
للسلعة. 

أما وظيفة التغليف للترويح للسلعة فإنها تتعلق بما يلصق 1.8561 على العبوة ة 
وما يكتب على ذلك الملصق من حيث تعدد اللغات المستعملة والمعلومات الواجب 
تدوينها على الملصق بناء على متطلبات الحكومة في البلد المسوقة إليه السلعة المعبأة. 
7 الدور الترويجي فيتعلق بالألوان المستخدمة وحجم العبوة...فاللون المستخدم 
للعبوة يعني الكثير في ثقافات العالم المختلفة كما سبق شرحه مما يوجب الحذر في 
استخدام الألوان وي اختيار الكلمات لتعليم السلعة لأنها قد تعنى مفاهيم متعارضة 
في ثقافات مختلفة. 

وأخرا فإن من واجب المسوق أن يجعل العبوة أكثر قبولاً في ا جتمع المسوقة 
إليه فيلاحظ في أبعاد العبوة أن تستوفي (.41) موزوء260: إعادة التصميم. 
606 1- تقليل حجمالعبوة. عاءعلزه86-إعادة تدويرها-تطبيقهاء 156اع1- إعادة 
استيخدامها!28. 
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د. المظهر: 6212نم 

تكييف السلعة من حيث التصميم 51(/16 واللون والحجم والملامح المظهرية 
الأخحرى أكثر شيوعا في تسويق السلع الاستهلاكية منهافي تسويق السلع 
الصناعية'19'. 
ه. طريقة العمل والاستخدام: عونا «ه صمخاةنء م0 04 ل0مطاء81 

قد لا تكون السلعة مقبولة في السوق الدولية إذا ما عرضت كما هي معروضة 
في السوق المحلية» والأجهزة الكهربائية المنزلية خير مثشال على ذلكء وقد يتطلب 
الأمر إجراء تكييف على السلعة ضمن البلد الواحد. كما أن السلعة الى تعتمد على 

مثال.ذلك شركة 55آ5 اح نجهر البرامج الإحصائية استخدمت 21005 
55 باللغات الألمانية والإنكليزية والكنجى والإسبانية لتجنب القرصنة. 
وكذلك التكييف يمكن أن يشمل تعدد الاستخدامات. 
و. النوعية: 001121157 

على المسوقين الغربيين أن يؤكدوا على نوعية السلعة في ستراتيجياتهم لأنهم 
لا يستطيعون المنافسة بالسعر لوحله. ولكي تحافظط الشركة على موقعها في السوق 
لابد أن تستثمر في البحث والتطوير لسلع جديدة ولطرق الإنتاج. العديد من 
والعمل في الأسواق الخارجية والحصول على عقود من الشركات المتعددة الجنسية 
(مثل الالتزام ب 1509000 في الأسواق الأوربية*2. 
ز. الخدمة: ع1 2ع 5-الصيانة 
الصيانة فإن مشكلة الحصول عليها والتدريب على تشغيلها واستخدامها والاحتفاظ 
. يجهاز (كادر) هندسي متطور أو جهاز للتصليح أمر ليس سهلا. فإذا ما تعطل المتهاز 
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عن العمل وكانت متطلبات التصليح ئيست بالمستوى المطلوب» فإن الانطباع عن 
السلعة/ الجهاز سوف يعاني الكثير. وقد لا يستعمل الجهاز أو الآلة للغرض الذي 
من أجله اشترى مما يتطلب تحويراً ليس في مكوناته وإنما في صيانته لفترات/ مرات 
متعددة. إن الضمانات الي يقدمها البائع للمشتري ليست تعليمات حول التصرف 
المطلوب عند عطل الجهاز خلال الفترة الخاضعة للضمان ولكنها (الضمانات) 
تستخدم كوسيلة ترويج فعالة للسلعة. 
اح تأثيرات بلد المنشاً: جاعء11]1 صذع 001267-01-01 

ينان بسك الها بعارة امع لني اليلد ولةللكج نانى كبن ,على توعية التوقع 
دن" لتسلكة الشا #تورمطة الاق التصورةلرسوةة عبن البلة الى يد اف 
الشوار "0 تيت :قات اتيله النقنا كلما ابي الزياقق اك علما ومعردة 
بالموضوع ويتضح ذلك بما يسمى السلع الهجينة (المركبة)...مثال قيام شركة أمريكية 
متعددة الحنسية بالإنتاج في ماليزياء وتبرير ذلك ظهور التكامل الاقتصادي حيث 
ذابت الحدود الوطنية ومع ذلك فقد بدأت العديد من الدول حملات لتحسين 
صورتها ولتشجيع الضاذراتنوفق: تعبيضن الأحيان المساهمة في جهود مشتركة 
للترويح وتشكيل روابط إيجابية بدلأ من محاولة الانتقاص من حالات سلبية ماضية. 
ط. اعتبارات الشركة: 00251067261015) '001210203) 

:قبل أن تطرح الشركة سلعتها في السوقء عليها تقدير إمكاناتها إضافة إلى 
طبيعة ومستوى التكييف المطلوب في السلعة لكي تستجيب وتستوعب الاختلافات 
السواقية الخلية والدولة: قبالتسية لتكبيق السلعة غالبا ماايصل الأمن لخد التساؤل 
هل أن الأمر يستحق ذلك؟ والجواب يعتمد على قدرة الشركة على التحكم 
بالكلف. والتقدير الدقيق للسوق المتوقع وأخيراً ربحية المصدر في الأمد البعيد. ففي 
الوقع:الذى طالب ايزا ف معد ية ةيدل البعودة لاون الرسطن تخراء تكبيف 
على السلعة» فإن بعض المصدرين يعتقدون أن تلك الأسواق صغيرة لإجراء 
التكيف حسب طلباتها وقد تواجهها شركات أوربية غربية ليست عضوأ في الاتحاد 
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الأوربي بعد. بيئما بيع سلع قياسية قد يكون محدوداً في الأمد القصير لكنه يستحق 
التكييف في الأمد البعيد!2. 

قرار التكييف يجب أن يسبقه تحليل كامل للسوق. بعض الشركات تحقق 
بردودا غلن الانتكمان معدل 725 "تيل الكقيف ويعضها تر أن الك بين على 
السوق قيد الدراسة والوقت المناسب...أيٍ أن الربح ربط ابتداء بقرار دخول 
السوق. والعامل الأساسي في قرار التكييف يجب أن يكون الموارد البشرية...أي 
الأفراد الذين يتخذون القرارات المناسبة...قرار المخاطرة والعارفين بظروف السوق. 
العديد من الشركات تستفيد من وجود مدراء من عدة دول مما يوفر لها الحبرة في 
اتخاذ القرارات الخاصة بالتوحيد والتكييف. 


عاشرا. التوحه نحو عالمية السلعة 21001121 177/0110 21:0 1015 110107 م 

قد يعطي مفهوما تكييف وتوحيد السلعة الانطباع بأن على المسوق أن 
يختار بين إحدى السياستين لأن إحداهما أفضل له من الأخرىء لكن التوفيق بين 
السياستين أكثر عملياً وتفضيلاً من اختيار إحداهما دون الأخرى. قد يختلط 
مفهوم السلعة العالمية مع السلعة الموحدة» إلا أن الفرق بينهما أن السلعة العالمية 
22001121 710104 هى سلعة مطورة لتناسب السوق الدولية» أما السلعة القياسية 
01م 01 فهي سلعة تطور لسوق وطنية (محلية) معينة ويتم تصديرها 
دون تغيير إلى الأسواق الدولية. 

التوجه نحو عالمية السلعة من قبل الشركة فكرة منطقية وصحية» وإذا ما 
استوجب الأمر تكييف السلعة حسب كل سوق. فإن ذلك أمر مكلف لكنه بدون 
التكييف المناسب للسلعة قد لا تجد من يشتريها أبدأً. هذا التوجه نحو عالمية السوق 
جدّاب وخاصة لتلك السلع التى لها جاذبية عالمية كالني يشتريها المسافرون 
لاستخدامها أينما حلوا وحيثما رحلوا...مكائن الحلاقة مثال على ذلك. قد يتساءل 
المرء هل أن السلعة العالمية ستكون أغلى من السلعة الوطنية/ المحلية-طالما أن السلعة 


:0 ] يد 


العالمية تحتاج إلى وجود أجزاء وقطع متعددة الاستخدامات؟ الجواب أن السلعة 
العالة فق توفي وذلك: نينا 

أ. لا تحتاج إلى تحوير ليناسب الاحتياجات الحلية. 

ب. تسهل السيطرة والرقابة المخزنية باعتبارها فقرة (سلعة) واحدة وليست 
فقرات/ سلع متعددة عند متابعة الرصيد المخزني منها؛ إضافة إلى أنها تخفشض 
من بعض كلف الإنتاج عندما يعرف المنتج مسبقا ما هو التكييف المطلوب 
موي وو و هذا 
الأغاه قو عالة السملكة دفر طامنا اصمفت الشركات العينوة نب : 
واعية لأهمية التسويق الدولي واستعدادها د وإنتاج هذه السلع. 


ويمكن النظر إلى السلعة بأنها حزمة من المنافع وتعتبر العبوة والنوع الماركة 
ا 0 
كموؤشر لنوعية السلعة. ولذلك أنقا ذإذاتراو قبمية اللا رةه تصمية اكت بدن موا 
بأن السلعة يجب أن تعطى أسما أه لا فالتسمية تفمق قتزارات اسري إذارية: 
كاعتماة اسه الصنع الخاص يطلقه على السلعة أو اسم الوكيلء وفيما إذا 
سسيستخدم أسما واحدا لتحقيق أكبر تأثير بالمشترين أو اعتماد أسماء متعددة 
الإشباع حاجات ورغبات قطاعات سوقية مختلفة أو أسواق محددة بدقة. وبغض 
النظر عن عدد الأسماء المستخدمة. فإن الاسم يجب اختياره بدقة لأغراض تسويق 
السلعة دولياء ومتى ما تم ذلكء فيجب حمايته عن طريق تسجيله لدى الجهة 
الحكومية المعنية بذلك وإتباع وسائل أخرى لمنع أي تجباوز على هذا الاسمء كما 
تفصلها التشريعات الحكومية والدولية النافل:(3©. والتعبئة» شأنها شأن اسم السلعة 
الذي قد يختلف من سوق لأخرى. يجب تغييرها عند الحاجة لأن المسوق لا خيار له 
أمام متطلبات التعبئة في الدول والأسواق المختلفة...قد تكون التعبئة اختيارية وقد 
تكون إلزامية فالتعبئة الاختيارية أكثر قدرة على السيطرة في المزيج التسويقي ويمكن 
أن تحتل نفس الأهمية كالتعبئة الإلزامية/ الإجبارية؛ لأن كليهما لابد أن تؤخذا بنظر 
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الاعتبار وفي نفس الوقت. وعادة ما تكون للتعبئة الاختيارية (1015016110021 أكثر 
علافة بالترويج للسلعة ويمكن أن تحتل نفس الأهمية للتعبئة الإجبارية كما ذكرنا. 

العبوة جزء من السلعة» تخدم هدفي الترويج والحماية للسلعة-عملية وبأقل 
كلفة. وإذا ما أنتجت السلعة لغرض التصديرء فحماية إضافية للسلعة مطلوبة 
لراعاة: المسافة التى تقطعها والوقت الذي تنقل فيه المناخ» النواحي الاقتصادية. 
ومن الناحية التسويقية» لا نقل وظيفة العبوة الترويجية عن الوظيفية الحمائية. 
ومعظم العبوات مصممة لحماية السلعة وخاصة تلك المصدرة إلى الأسواق الدولية 
أكثر من تصميمها لحماية المستهلك. بعض الدول تشترط استخدام التعليم على 
العبوة بلغتين مما يؤثر على حجم العبوة وأحياناً على طول كلمات اسم السلعة. وما 
يكتب على العبوة قد يشترط أن يشير إلى أمور فنية أو ميكانيكية أو لشرح المكونات 
والكمية والوزنء اسم المنتج وعنوانه والمواد الاصطناعية المضافة والحافظة. وقد 
يتطلب الإشارة إلى تعليمات الأمم المتحدة بالنسبة لعبوات المواد الخطرة. كما 
يتطلب الأمر أحياناً ذكر وحدات القياس المطلوبة وال 150. وفي العبوات لابد من 
مراعاة ما اعتاد عليه المستهلكون في عبوات السلعة وعدد وحدات كل عبوة إضافة 
إلى مراعاة الثقافات السائدة في الأسواق المصدرة إليه كالألوان والمعاني”*2. 


- 221 - 


١‏ لفصل التاسع 


المغلاصية 


تقدم السلعة حزمة من الإشباع الذي تحققه لمن يستهلكها إضافة إلى الترويح 
والتوزيع والسعر. ولكي تنجح السلعة في السوق (الوطبي أو الدولي) لابد أن تشبع 
حاجات مستهلكهاء ولتحقيق ذلك فقد يلجأ الموزعون إلى تجزأة السوق وسياسة 
الإحلال. في الماضي لم يهتم المسوقون الأميركان بإجراء أي تعديلات على سلعهم 
المسوقة دولياً استجابة لحاجات ورغبات المستهلكين فيهاء رغم أن تكييفها لتناسب 
السوق المحلية قد حصل فعلاء لكن ذلك لا يعنى وجوب تكييف جميع السلع. فالسلع 
القياسية لسوق معينة يمكن أن تلائم عدة أسواق أخرىء لكن مثل هذه الحالة نادرة 
التحقق» لأن السلعة القياسية المناسبة لعدة أسواق لابد أن تعتير محظوظة وعشوائية 
الحدوث. السلعة العالمية من ناحية أخرى يجب أن تصنع وفي ذهن مصنعها السوق 
الدولية لضمان تعظيم إشباع حاجات المستهلك وأن يبسط من عمليات إنتاجها في 
المستقبل البعيد: وإذا ل يكن ذلك مكنا يسبب تباين البيئات وظروف اخرىء:فإن على 
مدير التسويق أن يعيد اختبار خصائص السلعة وحاجات المستهلكين. عند ذلك 
يصبح ممكنأ الوصول إلى السلعة القياسية. وعندما لا تتعارض خصائص السلعة مع 
الحاجات فتصبح المسألة أن السلعة يجب أن تغير لتناسب حاجات المستهلكين طالما لا 
تقف الكلفة عائقا أمام مثل هذا القرار...لقد حان الوقت لكي يفكر المصدر قليلاً 
بالسوق المحلية وكثيرا بالسوق الدولية. ومن المبادئ الأساسية في التسويق أن السلعة 
إذا أمكنها إشباع الحاجة إليها بسعر معقولء فإنها سوف تبيع نفسها في السوق العالمية 
وإلا فإن على المصدر أ يفتش عن أسواق بديلة. 
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م عو سي و تراتب- بات اسهد 


1. لماذا تقيم بعض الحكومات عوائق أمام دخول السلع الأمريكية إلى أسواقها؟ 

2. ما هي مزايا تجارب وخبرات الشركات اليابانية في تصدير سلعها إلى الخارج؟ 

3. اذكر الحجج التى تدعم اعتماد سياسة التكييف والتوحيد للسلعة المصدرة. 

4. اشرح باختصار خطوات تطوير المنتوج الحديد. 

5. اذكر أهم الأساليب التى يمكن اعتمادها لإضافة سلع جديدة إلى السلع الحالية. 

6. اشرح تأثير دورة حياة السلعة على السلع الحالية والحديدة. 

تس بكرن كي السسلعة إخاريا ون ركون اهارا ارم نالك 

8. ما هى النصائص التى يجب مراعاتها في السلعة المصدرة إلى الأسواق العالية. 

9 ما الفرق بين السلعة العالمية والسلعة القياسية» وما هي مزايا كل منهما للمسوق 
الدولى. 

0. اشرح باختصار أهمية العبوة في تسويق السلعة غاليا. 
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ثانيا. العوامل المؤثرة 4 قرارات التسعير 

ثالثا. أمعاد سياسة التسعير 

اه تحديد أسعار التصدير 

كا مما بيعااقة امعان لكععوير بن لا نهار تسا الملفة 
ساكب : «التقاوت الستعزيق | التماي ‏ المعوف 

انها كلف ذات علاقة بالتصدير 

كام ل كن امسر | التصيد دوين 

كاها ب الترو قل البيع 4 التجارة الدولية 

01 شروط الدفع/تسديد أثمان السلع المستوردة 
إحدى عشر. التفاوض على الأسعار 

اثنا عشر. الإغراق 

ثلاته عشر. النواحي القانونية 4 الإغراق 

أربعة عشر. تشويه الأسعار 

خمسة عشر. أسعار التحويل بين فروع الشركات العالمية 
ستة عشر. التجارة المتقايلة/المتكافئة 


سيعة عشر. عرض الأسعار/تقديمها 


لسح ستراتيجيات التسعير وشروط البيع وتسديد الأثمان 


اصع مربجحظ أعقة 5216 07 عصرع ! عم أوع5121 وماءامم 


أولا. المقدمة: 

بمثل السعر أحد المكونات الأساسية في المزيج التسويقني» يهم كلا من المنتج 
والموزع والمستهلك وكل من له علاقة مباشرة وغير مباشرة في تحديده أو في ما يحققه 
من مردودات لكل الأطراف؛ لكن تحديده على المستوى الدولي كلش الققيدا نه فق 
مجال التسويق المحلىء إلا أن المبادئ والأسس الى تعتمد في ذلك واحدة. العديد من 
دراه استون ان عدينة انع والتودرة على ذلناك وين أننانسة ىعسا 
واسكمرارعة: كما آله مكل المرثية الثانية بعد متغير السلعة في الأهمية لمدراء التسويق. 
والسعر مهم لأنه يؤثر بقرار المستهلك وعلاقته عكسية مع الكمية المطلوبة من السلعة. 
كما أنه يؤثر بالاقتصاد الكلي لأن التضخم الذي تعاني منه العديد من الدول سببه 
سرعة زيادة الأسعار» ومع ذلك فإنه ليس أكثر أهمية من مكونات المزيج التسويقي 
الأخرى ويجب أن لا يعزل كمتغير عن بقية المكونات ولا كعامل مستقل عنها. 

لا يعترض المستهلكون على السعر لكنهم يعترضون على تدني العلاقة بين 
القيمة المتوقعة للسلعة والسعر المحدد لها. ..أنهم يريدون سعراأً قيرلا ورهذا السعر قد 
يكون نر قتعا أو منخفضاً طالما يعكس القيمة المتوقعة من السلعة. فالسعر المرتفع جدا 
يدفع المستهلكين إلى عدم الشراء لعدم تحقق القيمة المتوقعة من السلعة. »كنا أن السعر 
المتدني قد لا يساعد على شراء السلعة قليلة/ عديمة القيمة بالنسبة للمستهلك. وقد 
يكون السعر مرتفعاً بسبب الكلفة» ومع ذلك فهو مندني من وجهة نظر المستهلك 
عندما يربط ذلك بقيمتها له مع ملامحها الأخرى. لذلك فالسعر يجب أن يكون أقل 
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من القيمة المتوقعة أو يعكسها تماماً...لا يعترض المستهلكون حول العالم على السعر 
المرتفع إذا حصلوا على ما يدفعون ثمنه...لكن هناك ليست الحال دائمأ...فالصينيون 
مثلاً الذين يشترون المكائن والآلات لا يتآثرون بالسعر المتدني لما وشروط البيع 
لكنهم يريدون أسعاراً تعكس النوعية للسلعة المعروضة مع بعض المروئة بالنسبة لتقل 
التكنولوجيا والتجارة المتقابلة. 1206 مناه 0). 

وبالنسبة للشركات فإن تسعير سلعها يجب أن يأخذ في الاعتبار تأثيره في 
المنافسة وحجم الطلب وموازنة الفروق الناتجهة عن اختلاف مراكز الإنتاج 
والاستهلاك وعلاقة الشركة بالموزعين. وهكذا فإن السعر إذا استخدم بشكل سليم 
يمكن أن يلعب دوراً حاسماً في نجاح البرنامج التسويقي. إن التسويق الدولي تمارسه 
شركات عديدة ومن جنسيات مختلفة وذات قدرات إنتاج متباينة وها أهداف 
وسياسات متعددة وخاصة في تسعير منتجاتها ونخدماتها المعروضة في الأسواق المحلية 
و/ أو الدولية كلا أو جزءا. لذلك فالتسعير لابد أن يأخمذ في الاعتبار بالدرجة 
الأساس تكاليف الإنتاج التى تعبر عن مقدار ما يدفعه المنتج لعوامل الإنتاج الداخلة 
في إنتاج السلعة سواء كانت نقدية أو عيئية إضافة إلى الموامش التسويقية التى يتباين 
مقدارها من سوق لآخر حسب خصائص الشركة وفلسفتها. وهناك اختلاف بين 
تحخديد الأسعار من الناحية النظرية والعملية. فمن الناحية النظرية د بتم التركيز على 
العموميات بينما من الناحية العملية تراعى البيئة التى يطبق فيها السعر والقوى المؤثرة 
فيه ظاهرة أو غير ظاهرة حيث يتم التكيف تبعاً لما أو محاولة التأثير فيها حالياً 
ومستقبلاً وسواء كانت تلك القوى داخلية تخص الشركة أو البلد الذي تعمل فيه أما 
الخارجية فتخص بيئة السوق/ الأسواق التى تعرض فيها السلعة 7 
ثانياً. العوامل المؤثرة 2 قرارات التسعير: 

قرارات تسعير المنتجات تمثل أهم وأخطر القرارات الى تتخذها الشركة لما لها 
من تأثبر مباشر على جم الطلب على سلعة الشركة وعلى إبراداتها وأرباحها. هذه 
القرارات يجب أن تكون في حدود معينة تمثل الحد الأدنى والأعلى 0-76 
بينهما. فالحد الأدنى يمثل كلفة إنتاج السلعة أما الحد الأعلى فهو أقصى ما يمكن أن 


ا ا ا 20 ل اكد 7 نات الت 5 و2 وط اد بع وك ادنك لقانت 


تباع به السلعة في السوق دون خسارة والمدى بين الحدين يتأثر بالعديد من المتغيرات 
منها ما هو خاص بالشركة (متغيرات داخلية)ومنها ماهو خاص بالبيئة الخارجية 
كما عرضيعة انا , 
أ. المتغيرات الداخلية: وهذه تشمل: 

اج أعكافه الشركة 

2. عناصر المزيج التسويقي الأخرى (إضافة للسعر). 

ف ضبفة الشركة 

4. مواصفات السلعة. 

5. التكاليف. 

6. كفاءة الإدارة. 
ب. المتغيرات الخارجية: وهذه تشمل: 

1. خصائص السوق. 

2. دوافع الشراء لدى المستهلكين. 

3. معدل تكرار شراء السلعة. 

ف قرؤلة الطلن غلى السلعة. 

5. المنافسون ف السوق. 

6. الظروف الاقتصادية والقانونية والسياسية في السوق/ البلد. 

7 النواحى الأخلاقية في التعامل. 


وفي أدناه عرض مختصر لأهم المتغيرات المذكورة أعلاه: 

ففيما بخص أهداف الشركة» تختلف هذه الأهداف من شركة لأخرى. ومن 
تلك الأهداف الحصول على موطئع قدم في السوق للانطلاق نحو حصة أكبر وسوق 
أوسع بما في ذلك الأسواق الخارجية. وقد يكون المهدف مستوى الربح المراد تحقيقه 
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على الأموال المستثمرة ومحاولة الحافظة على قيادة السعر في السوق وغيرها من 
الأهداف بما في ذلك محاولة إخراج الشركات المنافسة لما في السوق. 

وبالنسبة لعناصر المزيج التسويقي الأخرى. فبما أن العمل التسويقي كل 
متكامل فإن أي نشاط أو جزء منه يؤثر أو يتآئر بالعناصر الأخرى للمزيج التسويقي. 
كالترويج والإعلان وخدمات ما بعد البيع والتوزيع إضافة للسلعة...لذلك لابد من 
ملاحظة الترابط بين مكونات المزيج التسويقي وتأثيرها وتأثرها بالسعر. 

أما سمعة الشركة فتحاول العديد من الشركات الحفاظ على سمعتها لأن الكثير 
من المستهلكين يربطون بين سمعة الشركة من حيث نوعية السلعة المسوقة والتزامها بما 
تتعهد به والمنشأ/ البلد الذي أنتجت فيه السلعة من العوامل المؤثرة في قرارات المشترين» 
ولذلك تتخذ الشركات مختلف الإجراءات للحفاظ على سمعتها لدى المستهلكين كي لا 
تفقدهم للمنافسين الآخرين وأن كلفها الأمر خسارة في بعض الأسواق أو الصفقات في 
الأمد القصير على أمل تحقيق الربح في الأمد البعيد والمستقبل. 

وتلعب مواصفات السلعة دورأ مهما في قدرة الشركة على وضع السعر 
المناسب الذي يدفع الزبائن لشرائها. ومن تلك المواصفات المستوى التكنولوجي 
للسلعة؛ حيث كلما زاد هذا المستوى بحيث يجعل السلعة متميزة عن منافساتها في 
السوق ويعطى الشركة القدرة على تحديد السعر دون الاهتمام بأسعار المنافسين وذلك 
بربطها بين تميز السعر وتميز جودة وكفاءة السلع المنافسة. 

أما التكاليف فتعتبر العامل الأساسي في تحديد السعر وتمثل الحد الأدنى الذي 
يقبله المسوق/ المنتج. وني المدى البعيد لا يمكن أن يقبل المسوق بالحد الأدنى الذي قد 
يقبل في الأمد القصير لكسب الزبائن والحصول على حصة في السوق لكنه في الأمد 
البعيد لابد أن يغطي السعر جميع التكاليف. وقد تحدد الشركة أسعاراً أقل دون الكلفة 
عندما تتوقع أن تنخفض الكلفة نتيجة زيادة حجم الإنتاج وبعد اكتساب الخيرة 
والمعرفة التى تمكنها من تحقيق أرباح في المستقبل. 

وتلعب كفاءة الإدارة متمثلة بنوعية الموارد البشرية العاملة فيها وخخبراتهم 
وقدراتهم على تحليل العوامل المؤثرة في قرار التسعير وصولاً إلى القرار المناسب الدور 
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المهم مواجهة المتغيرات الخارجية التى تؤثر على إيرادات الشركة من نشاطها 
التصديري ومستوى الأرباح التى يمكن أن تحققها في مختلف الأسواق. 

أما المتغيرات الخارجية» والتى تمثل خصائص السوق والتى بموجبها تقيم السلعة 
وتشمل العوامل الديمغرافية والعادات والتقاليد والاعتبارات الاقتصادية وقبول 
المستهلك للسلعة واستخدامه لها تما يؤثر على طبيعة الطلب معبر عنها بمرونة الطلب 
السعرية والدخلية التى تختلف كثيراً من سوق لأخرى. وهذا يتطلب توفير معلومات 
عن هذه المتغيرات للوقوف على دوافع الشراء لدى المستهلكين ومحاولة التأثير فيها 
لماتد اللر قر النت نينا 4+ للد ادر بلسي الختريرة جاه اراس ات 
والبحوث للتعرف على عادات الشراء والمنافسين في السوق وستراتيجياتهم وقدراتهم 
التنافسية لتمكين الشركة من التوصل إلى تحديد مستوى السعر الحقيقي (بين الحدين 
الأعلى والأدنى) لما لذلك من تأثير على حجم المبيعات ومستوى الأرباح تمكنة 
التحقق. ولا يتوقف الأمر على واقع المنافسة ا حالية في السوق بل لابد من اعتبار 
المنافسين المحتملين وعوائق الدخول إلى السوق» ومستوى التحكم في الأسعار في ظل 
ظروف المنافسة (الكاملة والاحتكار) لتكييف السعر تبعا لذلك. 

أما الظروف الاقتصادية والقانونية والسياسية في الأسواق فقد تم تناولما في 
فصل سابق من هذا الكتاب للوقوف على تأثيرها على القرارات التي يتخذها المسوق. 

وبالنسبة للنواحى الأخلاقية في التعامل» فهي تتعلق بنظرة المستهلكين في السوق 
إلى مصداقية الشركة في عروضها والتزامها بما تتعهد به حول استعمالات السلعة 
يي ا روا اا 
السعر كمقياس للقيمة للقيمة والجودة وأداة للمظهرية عند تحديده في السوق. 
كالما انها نسنايتةالتسهير: 

يؤثر قرار التسعير بصورة مباشرة أو غير مباشرة على المركز المالي للشركة 

شار التي تحققهاء وهذا ما يستلزم استرشاد متخذ القرار بمبادئ وقواعد 
عامة واضحة تمثشل سياسة الشركة. ولأهمية ال موضوع وخطورته على الشركة 
ومستقبلهاء لابد أن يشارك في رسم سياسة التسعير كل الأطراف المعنية للتاكد من 
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مراعاة جميع العوامل والاعتبارات المؤثرة في تحديدالسعر وضمان المساهمة الحادة 

للجميع في تطبيق تلك السياسة. قد تضم تلك السياسة أهدافا مختلفة منها: 

- زيادة الربح إلى أقصى حد أو تدنية الخسائر إلى أدنى مستوى. 

- تحقيق حصة سوقية مناسبة. 

جح اشرو ان القع اردع شيانيا ترك 

- تجنب استثارة العداء السياسى لحكومة السوق الذي تعمل فيه أو اتخاذ المواطنين 
موقدا يناف ا السلعة الشف الس المصدرة إلى سوقهم. 


ويمكن تحديد أهم الأهداف التى تسعى الشركات الكبرى إلى تحقيقها عند تسعير 
منتجاتها بالآتي: 
- تحقيق عائد مخطط على الاستثمارات الموظفة في هذا النشاط. 
- تحقبق وضمان استقرار في مستوى الأرباح والأسعار. 
- تحقيق نصيب مستهدف في الأسواق من إجمالي المبيعات فيه. 
- مواجهة أو القضاء على المنافسين لما في السوق. 


هذا ويجب الانتباه إلى أن الدول قد تتحكم بأسعار السلع التى تباع في أسواقها 
لمحلية سواء كانت مستوردة أو منتجة محلياء إلا أنها نادرأ ما تستطيع التأثير في أسعار 
يلعا ادر إل الأسيواف الدولة لآنه ينظر عادة إلى تأثير الدولة في أسعار السلع 
المباعة في أسواقها المحلية بأنه إجراء داخلي ومسألة سيادية على أراضيها لا يحق لغيرها 
التدخل في قراراتهاء لكن البعض ينظر إلى الأمر بأنه إجراء يتعلق بالتبادل التجاري 
الدوليء والعلاقات الدولية...وهي أمور تؤخذ بالاعتبار عندما تتخذ الدولة قرارات 
بخصوص أسعار السلع الأجنبية في أسواقها. وبما أن الأسعار في الأسواق الخارجية 
هي أسعار محلية لذلك البلد؛ فإن كل العوامل المؤثرة في التسعير الحلي تنطبق على 
التسعير في الأسواق الخارجية للشركة. 


ستراتيجيات التسعير وشروط البيع وتسديد الأثمان 


نك تحديد أسعار التصدير: وعع211 غ011م<] 01 115]اع5 
تحديد أسعار التصدير للسلعة يتأثر بكل من العوامل الداخلية والخارجية إضافة إلى 
التفاعلات الخاصلة بينهما'”...هذه التفاعلات تؤدي إلى خلق فرص للتسعير وإلى قيود 
عليها في مختلف الأسواق. أما سياسات التسعير فتنبع من الأهداف العامة للشركة في 
السوق المستهدف وتشمل على مبادئ وقواعد عامة تعتمدها الشركة في قراراتها 
التسيعرية. هذه السياسات تشمل: تعظيم الأرباح» الحصة السوقية: البقا معدل العائد 
على الاستثمار إضافة إلى مختلف سياسات المنافسة مثل: استنساخ أسعار المنافسينء اعتماد 
أسعار أحد المنافسين.» أو التسعير الذي يحد من دخول المنافسين إلى السوق. 
وهناك ثلاث سترائيجيات للتسعير في التسويق الدولي هي: سعر عالمي موحدء 
تسعير ثنائى 20306 81ناظ الذي بميز بين الأسعار امحلية والأسعار الخارجية (أسعار 
التميدي اه القمافة (الاختلاف) السعري. الستراتيجيتين الأولى والثانية تعتمدان على الكلفة 
وهما بسيطتان في تحديد السعر وفهمه. أما الثالثة فتعتمد على الطلب وبذلك تراعي مفهوم 
التسويق...وهي الأخرى لابد أن تأخذ الكلفة بعين الاعتبار في الأمد البعيد. 
- السعر الموحد عالمياً #ءن:ط 111010180106 5:00:04 وهذا يكون سعراً واحداً بغض 
النظر عن المشتري (إذا كانت السلعة أجنبية أو كانت كلفة التسويق تافهة-لا 
أهمية لها)» وقد يعتمد على معدل الكلفة للوحدة الواحدة-الثابتة والمتغيرة 
واكلف التمية ين 1 
- التسعير الثنائي / المزدوج 101131 حيث ييز بين الأسعار المحلية والاجعان 
الخارجية. وهناك أسلوبان لتسعير السلع المصدرة 
1 أسفان على انكاس الكلفة , 
2. أسعار على أساسن السوق. 
1. فإذا ما تقرر اعتماد الأسعار على أساس الكلفة» فإن بإمكان المسوق أن يختار بين: 
ب بطريقية الكلفة (+) ماع31 وا -ئومن) 


- طريقة الكلفة الحدية 04ااء51 :0085© 012121021 


١ 
١ن‎ 
زر‎ 
ىل‎ س١‎ 
ا‎ 


بقة الكلفة (+) تعبر عن الكلفة الحقيقية موزعة بين الكلف المحلية 

والخارجية للسلعة وبموجبها تحتسب كلفة إنتاج الوحدة الواحدة من السلعة مضاف 
إليها نسبة مئوية من هذه الكلفة أو مقدار مطلق للوصول إلى سعر بيع الوحدة 
الواحدة من السلعة. ورغم أن هذه الطريقة تضمن ربحأ للمسوق إلا أن السعر النهائي 
يعر افا يقد الخركا انو ايان ما انها ]ل اعلماد أسثر اي برق 
تسمح بإجراء تعديلات حسب الظروف التى تواجهها*. مثشل منح الخصومات؛ 
مراعاة نوع الزبون» حجم الطلبية؛ شدة المنافسة, ده التغير في 
أسعار الصرف. وعلى الرغم من ذلك فإن الأرباح هي المحفز وأن عملية التسعير أكثر 
ثباتأ واستقراراً في مكونات المزيج التسويقي. إلا أن هذه الطريقة يؤاخذ عليها بأنها: 
كلف الإنتاج مختلفة وتباين كيفية احتساب الكلف بحد ذاتها. ومن الطرق الشائعة في 
احتساب السعر النهائي على أساس الكلفة للوحدة الواحدة من السلعة: 
أ. إجمالي الكلفة (الثابتة والمتغيرة) + هامش ربح محدد مسبقاً. 

وحسب هذه الطريقة تحتسب جميع التكاليف المنفقة على إنتاج الوحدة الواحدة 
من السلعة يضاف إليها هامش ربح مستهدف...وعادة تستخدم هذه الطريقة في 
احتساب سعر السلعة الجديدة التي تطرح في السوق دون وجود منافس لماء لكنها لا 
تراعي الطلب على السلعة و وأحيانا المبالغة في تحديد المصروفات العامة للشركة التى 
تحملها على الواحدة الواحدة من السلعة قيد التسعير. 
ب. التسعير باعتماد الكلفة المباشرة (كلفة المواد والعمل) 

التي تدفع فعلاً عن إنتاج السلعة + جزء من كلف الإيجار, التأمين» ونفقات ‏ 
البيع والإدارة. وبذلك يكون: 
السعر > الكلفة المباشرة + الأعباء الإضافية + هامش ربح. 

- الكلفة المتغيرة + نصيب الوحدة من الكلفة الثابتة + هامش ربح. 
ج. التسعير وفقاً للكلفة الحدية 

أي وفقا لما يتحمله المنتج من إنتاج وحدة إضافية واحدة من السلعة (لا تحسب 
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الكلفة الثابتة لأنها لا تتغير بتغير الإنتاجح بوحدة واحدة)»؛ ومقارنة ذلك بالإيراد الحدي 
المتوقع تحقيقه من بيع تلك الوحدة...أي هناك مراعاة لحالة العرض والطلب في تحديد 
السعر. ويعتير هذا السعر هو الأساس والذي لا يمكن أن تحدد الأسعار دونه. ويمكن 
للمصدر أن يخفض السعر التصديري لجعله تنافسياً في الأسواق والذي بدونه لا يمكنه 
الوصول إليه. وفي بعض الظروف وخاصة عندما تكون الشركة المصدرة فقل تهتم 
باللجوء إلى سياسة الإغراق 28ذمتتنا2 لأن تحديد سياسة الإغراق يعتمد على معدل 
الكلف الكلية وليس المتغيرة فقط. 

الكلفة الحدية يصعب قياسها بدقة وكذلك الأمر بالنسبة لتحديد العوامل المؤثرة 
في الطلب (وهي خارج سيطرة الشركة المصدرة) ولا تنوفر معلومات دقيقة عنها إلا 
عن طريق التنبق بحجم المبيعات عند مستويات مختلفة من السعر وفي أسواق (بلدان) 
ختلفة متباعدة. ولتباين الأوضاع السياسية وعدم استقرارها في معظم أسواق الدول 
النامية (وهي المستهدفة كفرص للتصدير) فإن المصدرين يعتمدون سياسة تحقيق أعلى 
حون رونك در ار الرمي عراف السنائنه وعنك إحدراء تقديرات الكلفة 
الحدية والإيراد الحدي في مستويات مختلفة من السعر وأحجام المبيعات والإنتاج لكل 
سلعة على حدة ولكل مجموعة سلعية ولمختلف الأسواق تتوصل الشركة إلى السياسة 
السيعررة المتاقينة تاليا وق السشفدل: 
د. التسعير وفقاً لنقطة التعادل: يقصد بنقطة التعادل غصتوط دع لوععلوء:8 

ذلك المستوى من الإنتاج الذي تتساوى فيه الكلفة الكلية مع الإيراد الكلي 
والتى عندها لا تحقق الشركة لا ربحاً ولا خسارة: كما أنها تحدد حجم المبيعات 
الواجب إنتاجه وبيعه لتغطية التكاليف الثابتة والمتغيرة وتحسب كالآني: 


الكلفة الثابتة 


نقطة التعادل - 
سعر بيع الوحدة - الكلفة المتغيرة للوحدة 
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ه. التسعير وفقاً لنقطة التعادل والعائد المرغوب تحقيقه: 
هنا يحدد السعر على أساس الكلفة الكلية لإتداج وبيع السلعة مضاف إليها 
نسبة مئوية تمثل العائد الذي ترغبه الشركة من عدد الوحدات المنتتجة أو الوحدات 
المعيارية (القياسية) المباعة. 
2 وإذا ما تقرر اعتماد الأسعار على أساس السوق فهناك أسلوبان هما: 
| السعي فا أساس الطلب: وهذا يستلزم التنبؤ الدقيق بالطلب المتوقع على 
السلعة في السوق ويعتمد ذلك على: 
- الخبرة في معرفة متغيرات السوق. 
- تحليل السلع البديلة وتأثيرها على حجم الطلب على السلعة المراد تصديرها. 
- عدد المستهلكين الراغبين في شراء السلعة وقدرتهم على تحقيق هذه الرغبة. 
- تحليل المبيعات السابقة للشركة نوعاً وكماً حسبما متوفر في سجلاتها. 
ولضمان اجتذاب الزبائن لشراء السلعة المصدرة يحاول المسوقون قهييز سلعتهم 
بن التواحي الققة ولعيو ةنو اللذاق وظيرهنا: 
وبعد تقدير الطلب على السلعة المراد تصديرها في مستويات مختلفة من السعر: 
تحدد نقاط التعادل عند كل مستوى سعري وكذلك الإيرادات الإحمالية المقدرة من 
ذلك السوق في ذلك المستوى من السعرء كما تراعى قيمة السلعة لدى المستهلك 
مقارنة بما تحققه له من مردود وإشباع. لحاجاته. 
يف السعين على انناين ماقي في السوق» وهذا يعتمد على سلوك المنافسين في 
السوقء. ولذلك طريقتان: 
د شير حسب معدلات السعر السائدة في السوق مطروح منها السعر التنافسي 
الساكك, 
ليجو الذي تفرضه الشركة القائدة في السوق :1.6206 ء0م ولكي تحافظ الشركة 
على حصتها في السوق تلجأ إلى تمييز سلعتها عن طريق الإعلانات وشروط 
التسليم وخدمات ما بعد البيع والضمانات والتطوير التكنولوجي. وعندما 
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ادك الشركة في تقديم عطاءات لتنفيذ مقاولات تجهيز السلعة فإنها تقدم أوطأ 
الأسعار أملاً منها في أن يحال العطاء عليها ويكون ذلك مدخلا للشركة إلى 
السوق بعد بناء سمعة جيدة ها فيه. 


اميا #ملؤقة امعان التميدور] لأببعان الحلية السلع: 
على افتراض التزام الشركة بالتصدير المنتظم والمستمر هادفة الربح في الأجل 
البعيد وتحقيق مكانة تنافسية في السوق وتحمل مخاطر قرارها الدخول إلى 
السوق/ الأسواق الخارجية:» عليها أن تواجه مشاكل تسعير منتجاتها المصدرة لضمان 
الربح وحصة سوقية مناسبة ومواجهة المنافسين والعلاقة بين الأسعار التي تبيع بها 
نفس السلعة محلياً وفي الأسواق الدولية. أمام الشركة البدائل التالية: 
ان فين سعر التصدير أوظا مم سسعر البيالعة علي تيشتقن» ذه السياسة في 
الحالات التالية: 
أ. عندما لا تكون السلعة معروفة في السوق الخارجية وهناك حاجة لضمان 
قبوها. 

ب. عندما تكون المنافسة في السوق الخارجية شديدة. 

ج. عندما تريد الشركة خفض تكاليف الإنتاح للسلعة بزيادة كمية إنتاجية لكن 
مثل هذه السياسة قد تعتبر سياسة إغراق تعرّض الشركة المسوقة إلى المساءلة 
القانونية في بعض الدولء لذلك يجب الحذر من استعماها. 

2. تحديد سعر التصدير مساوياً لسعرها محلياً: وتعتمد هذه السياسة في الحالات 

الثالية: 

أ. الرغبة في الشعور بالأمان عند دخولا السوق الخارجية حينما لا تتوافر الشركة 
على معلومات عن ظروف المنافسين ونقص في خبراتها التصديرية السابقة 
وتزيل التخوف من الاتهام باعتماد سياسة الإغراق...هذه السياسة (مساواة 

سعر التصدير مع السعر انحلي) سهلة التنفيذ إلا أنها لا تتناسب وحالة كون 
السعر ا محلي متدنياً وأنه سعر طبيعي وليس مفتعلا. 
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ب. عند عدم المعرفة بمستوى المنافسة في السوق الخارجية. 

3. سعر التصدير أعلى من السعر لنفس السلعة في السوق المحلية للشركة: تعتمد هذه 

السياسة في الأحوال التالية: 

أ. ارتفاع التكاليف الدولية التى تتحملها الشركة استعداداً لدخول الأسواق 
الخارجية بسبب إجراءات التصدير وصعوبات الضمان واختلاف الرسوم 
الجمركية والإجراءات القانونية وأذواق المستهلكين في تلك الأسواق. وما 
ينفق لتوفير الكادر المؤهل لممارسة النشاط التصديري ومتطلبات التعبئة 
وتكييف السلعة لضمان قبولا في تلك الأسواق. 

ب. كلفة توسع الشركة في منح الائتمان وتمويل حسابات الزبائن نما يتسبب في 
بطء تحقيق العائد المناسب على رأس الال المستثمر. 

ج. مخاطر تمارسة التسويق الدولي في ظروف سياسية غير مستقرة. 


جميع هذه المتطلبات تستلزم مراعاتها والتعريض عن كلفها ومخاطرها يوضع 
أسعار أعلى من أسعار السوق المحلية لنفس السلعة. 
ناذا : التفاوت السعري/التمايز السعري: 8م21 2160 1ع 121112 

ويقصد بهذه السياسة التسعير على أساس ديناميكية السوق/ الأسواق. ستراتيجية 
الكلفة الحدية هي المعتمدة من قبل الشركات؛ وتجرى التعديلات على الأسعار بناء على 
تغير المنافسة وأسعار الصرف والتغيرات البيئية الأخرى وإذا ما اعتمدت هذه الستراتيجية 
في التسعير فإن الأمر ب: بتطلب مراقبة ومعلومات. يستخدم المصدرون الأسعار السائدة في 
السوق لضمان دخوله أو لتحسين اختراق سوق جديدة متغاضية عن الكلفة المثرتبة على 
ذلك في الأمد القصير على الأقل. وي الوقت الذي تستخدم الشركات حديثة الدخول في 
التسويق الدولي مبدأ [السعر - الكلفة ()] فإنها عادة لا تؤدي بها إلى الأداء 
الطلويك” لأنيا : تقود إلى أسعار مرتفعة في أسواق ضعيفة وأسعار منخفضة جداً في 
أسواق قوية وذلك بعدم مراعاتها الظروف السائدة في الأسواق المذكورة. وبتراكم الخبرة: 
فإن العملية تسمح بمرونة أكثر ومراعاة لظروف السوق. 
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لقد وجد أن المصدرين يمختلفون في أساليب التسعير حسب بلدانهم الأصلية. 
فالكوريون مثلاً يسعرون تنافسياً في الأسواق العالمية وليس في أسواقهم الوطنية» بيئما 
الشركات الأمريكية تراعي الكلف والأرباح أكثر عندما تحدد أسعار صادراتها"©. 

وبصورة عامة فإن المصدرين يعتبرون القرار التسعيري مسألة حساسة أي أنها 
تقرر مركزياً وبإشراف الإدارة العليا للشركة؛ إضافة إلى نوعية السلعة فإن التسعير 
السليم يعتبر امحدد الرئيسي للنجاح في الأسواق الدولية””". 

تعتمد الشركة سياسة التمايز السعري في الحالات التالية: 

أ. تنويع الشركة ستراتيجياتها من سوق لأخرى. 

ب. عندما تكون الكمية المنتجة من السلعة محدودة. 

ج. ضخامة الاستثمارات المطلوبة لتحقيق الإنتاج الواسع وجني مردوداته. 

د. إنتاج سلعة بمواصفات تلائم شرائح معينة من امجتمع (محدودي الدخل 
والنباتيين). 

ه. دخول أسواق جديدة والحاجة لحذب زبائن جدد. 

و. تباين تكاليف التوزيع في الأسواق المختلفة وبين أجزائها. 

ز. تباين خدمات ما بعد البيع المطلوبة في الأسواق المختلفة. 

ح. تباين هوامش الربح وتوزيعها بين الأسواق المختلفة. 

ط. تباين إمكانات الشركة وحصتها في الأسواق. 

ي. تباين مواسم الطلب على السلعة في الأسواق الخارجية وبالتالي تباي الأشيعار. 

ك. انتشار مواقع الطلب والأسواق وتباعدها مما يزيد من كلف التوزيع واختلافها 
من سوق لآخر ومن جزء منه إلى آخر. 

ل. وجود محددات وقيود لا تسمح بانتقال السلع بين الأسواق وأجزائها. 

م. عدم إمكان نقل ملكية السلعة من شخص معين إلى آخر في سوق أخرى. 

ه. اختلاف مرونات الطلب على السلعة من سوق لأخرى وضمن السوق الواحدة 


1] 


ما يستدعي تجزأتها ومعاملة كل جزء كسوق مستقل. فالمرونة العالية تستلزم 
خفض السعر لبيع المزيد من السلعة وجت المزيد من الربح الإجمالي. أما المرونة 
المتدنية فتستلزم رفع السعر لضمان الحصول على أعلى الأرباح من الكميات 
القليلة المباعة. 
وعند دخول الشركة بمنتجاتها إلى السوق/ الأسواق الدولية فقد تعتمد في 
تسعيرها مبدأ القشط 8 ويعنى عرض السلعة سعر عالي أو لتحقيق أعلى 
تناف فاقنة ان انعين نوه رمه بوك اما اشخعيت الج سافن اسراف ون 
الشركة إلى خفض سعرها وقد تعتمد الشركة مبدأ الاختراق دم كمئنعمعم السعري 
وذلك يعرض سلعتها بسعر متدني أولاً لتوليد مبيعات كبيرة والحصول على حصة 
كيرة فى لفنرق نول :كله الكالكن لابه من اكد دمورقة لانت على السلا دروي 
بعين الاعتبار. فلابد لنجاح مبدأ القشط أن تكون مرونة الطلب متدنية لكي لا تتأثر 
المبيعات كثيرأأ بالسعر المرتفع» ويجب أن تكون مرونة الطلب على السلعة في حالة 
اعتماد مبدأ الاختراق عالية» لأنه عندها يحجم المنافسون عن دخول السوق بعد أن 
تكون الشركة قد حققت سمعة واسعة لما في السوق وأسعارها المتدنية التى لا يمكن 
مجاراتها من قبل الشركات النافسة الى تروم دخول السوق حدياً. 00 
ينا كا كلف ذات عاؤقة بالتصدير: 00515) 01-12212660م:1 
لابد للمصدرين أن يراعوا قدر الإمكان كلفأ لها علاقة بتصدير السلعة تضاف إلى 
تلك الكلف الى تحتسب عند تسعيرها للسوق المحلية. هذه الكلف الإضافية تشمل: 
أ. كلف تحوير وتكييف السلعة لغرض تصديرها. 
ب. كلف تشغيلية مطلوبة لعملية التصدير تشمل: كلف شخصية؛ بحوث التسويق كلف 
شحن إضافيء التأمين, الاتصالات مع الزبائن الخارجيين والترويج الخارجي. 
ج. كلف دخول الأسواق الخارجية: التعريفات الجمركية والضرائبء المخاطر مع 
المشترين الأجانب-مخاطر الائتمان-والمخاطر السياسية ومخاطر التعامل بعملات 
تختلف عن عملات المصدر الوطنية...مخاطر سعر الصرف الأجني. 
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هذه الكلف. بعضها منظورة وأخرى غير منظورة تؤدي إلى أن تكون أسعار 
التصدير تتجاوز كثيراً الأسعار احلية للسلعة وهذا ما يطلق عليه عملية رفع الأسعار 
275621380 عمط وهذا ما يجعل ارتفاعات الأسعار مختلفة باختلاف الأسواق. ولتجاوز 
تأثير ارتفاع الأسعار هذا يمكن للمصدر اللجوء إلى الأساليب التالية لخفض الأسعار: 
1. إعادة النظر في قناة التوزيع للسلعة بهدف تقليصها. 
2. تكييف السلعة المصدرة بإضافة مكونات رخيصة الثمن. 
3. استخدام طرق أكثر اقتصادية في تبويب الضرائب والتعريفات التي تصنف السلعة 
المصدرة على أساسها في تحديد تلك الكلف. 
4. اللجوء إلى الإنتاج أو التجميع للسلعة في الدول الخارجية. 
هله الأسور سانو معن التضكر اعتباة االس عامبةوزتاينة للقيديي الاداء 
التمنديري اللشركة: 
ثامناً. هيكل السعر التصديري: 6 “انااعنا5 5166 انرو ص12 
بوضح هيكل السعر التصديري للسلعة العناصر الداخلة في حساب السعر من 
بوابة المصنع حتى تصل السلعة إلى المستهلك النهائي. وبالتعرف على هذا اليكل يمكن 
لكل من المنتجين والمصدرين التوصل إلى: 
أ. مكونات السعر النهائي في كل خطوة تمر بها السلعة. 
ب. مقارنة السعر في كل خطوة أو مرحلة مع أسعار المنافسين في تلك المرحلة. 
ج. التعرف على المجالات التى يمكن أن توفر تكاليف كل مرحلة فيها. 
وف أدناه تفصيل لفقرات السعر التصديري لل 
1. كلفة إنتاج السلعة في المصنع. 


3. التعبئة والتغليف وو ضع العلامة التجارية. 
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4. التحميل من باب المصنع. 
5. النقل إلى موقع الشحن لأغراض التصدير (ميناء» مطار» محطة قطار). 
6. مصاريف ورسوم المناولة في موقع الشحن. 
7. كلف إنجاز معاملات الشحن بما فيها رسوم رخصة التصدير. 
8. رسوم شهادة المنشأ وتصديقها من الملحقية التجارية للبلد المستورد للسلعة. 
9 رسوم التصدير (إن وجدت). 
من (1) -+ (9) > السعر. 5.08 
0 كلفة التأمين على السلعة. 
1 اجون الشسس». 
2. مصاريف المناولة في ميناء الوصول. 
من (1) -> (12) > السعر .1.5.© 
3. مصروفات التفريغ في موقع الوصول. 
4. رسوم وضرائب الاستيراد. 
5. أتعاب وأجور التخليص الجمركي . 
من (1) -> (15) > السعر تسليم رصيف ميناء الوصول 
6 اجون القن إل كاز المسورة: 
17. هامش ربح المستورد. 
8. هامش ربح تاجر الجملة. 
9. هامش ربح تاجر المفرد 
م5017 1)197ك السير للميكتيااك 
العديد من الشركات المصدرة تعتمد السعر 708 لبيع السلعة, إلا أنه قد تجد 
أن سعر السلعة في السوق الخارجية أوطأ من سعرها 8 فيدفعها ذلك لإعادة النظر 
في هذا السعر مراعاة ل: 
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أ.فمعوى:دخل امهيلك المندتن في تلك السو ق/ الاسواق. 

ب. شدة المنافسة في السوق/ الأسواق الخارجية. 

ج. تحمّل المصدر بعض فقرات كلف التصدير وتحميلها لما يباع منها محلياً مثل كلف 
التحميل» الترويج والإعلان. التعبئة؛ تطوير وتكييف السلعة. 

د. عدم احتساب بعض فقرات كلف التصدير مثل: النقل ورسوم التصدير. 

ه. اعتماد سياسة الإغراق إذا ما سمحت قوانين البلد المستورد بذلك أو عندما 
يكون دخول السلعة إلى ذلك السوق لفترة قصيرة. 


وإذا ما وجدت الشركة المصدرة أن أسعار سلعتها في السوق الخارجية أوطأ 

منها في سوقها المحلية» فأمامها الخيارات التالية: 

أ. التوقف عن التصدير إلى ذلك السوق والاكتفاء بالتسويق محلياً لحين تحسن 
الظروف في السوق الخارجية بالنسبة للمصدر. 

ب. عند تحقق ربح من إجمالي نشاطها التصديري تعمد إلى جعل السعر - الكلفة 
اللو 

ج. اختصار بعض حلقات التوزيع كخيار التوزيع المباشر للسلعة إذا سمح البلد 
المستورد لما بذلك. 

د. تبسيط عمليات التعبئة والتغليف بهدف خفض كلف التسويق. 

ه. عند وجود قيود على دول السلعة السوق الخارجية فقد تلجأ الشركة إلى 
الترخيص أو الامتياز» أو التملك المشترك لتجاوز القيود المفروضة. 

ف التفكير بأسواق بديلة تحوطأ لفقدان السوق الخارجية كلها بعد أن تكون قد 
استنزفت إمكانات السوق امحلية. 


أها بالسنة لتسعير الخدمات المصدرة إلى الأسواق الخارجية فإن الشركات 
المدعوة لتقديم عطائها بشكل مباشر أو بعد الإطلاع على ما تنشره الحجهات الطالبة 
للخدمات آخذة في الاعتبار المنافسة المحتملة. وأهم ما يثبت في تلك العطاءات: سعر 
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التجهيز» أجور العمبل؟المنشا ( مخ دول نتقدفة أذ نامية)» جنس القوة العاملة 
(ذكوز ]ناك )؟ خبراتهم وتأهيلهم. الالتزام بالقوانين النافذة؛ الاستثناء من تقديم 
بعض الوثائق والشروطء. العملة التى تسدد بها قيمة العطاء وسعر صرفهاء مدة 
وأدلرب الشيت انسلو شين 3ب العظاوو رز ةنننا ف العسطه أيه قر :ول و ارق 
تضمن حقوق المْجهّز للخدمات». استخدام براءات الاختراع, وأية أمور أخرى. 
كاشفا . شروط البيع لش التجارة الدولية!9: 1120 رماع تزه !1 وز و5216 01 ولحرع"1 

نتيججة للتقدم التكنولوجي والتطور الواسع في الإنتاج والحاجة لإيجاد أسواق 
خارجية لتصريفه والبحث عير البحار عن الخدمات والمواد الأولية الرخيصة التى 
كانت تتزايد الحاجة إليها باستمرار» كان طبيعياً أن تمر عقود البيع والتسليم في التمجارة 
الدولية بتطور مائل كلما تطورت. الوسائل الأخرى المرتبطة بها كالنقل والتأمين 
والصيرفة. وبسبب مخاطر الطريق اعتمد أسلوب البيع عند وصول السفينة الناقلة 
حيث يبقى البائع مالكها (السلعة) طوال الرحلة البحرية ويتحمل مخاطرها. ولا يتراك 
عقد البيع آثاره القانونية بالنسبة للمشتري إلا بعد وصول السلعة واستلامه لما وعند 
ذلك يتحمل كافة المخاطر منذ تلك اللحظة. 

وبتطور التجارة الخارجية وتقدم الملاحة البحرية: م يعد بيع الوصول يفي 
بالحاجات المتزايدة التي نتجت عن الإنتاج الكبير ونمو العلاقات بين الدول والحاجة 
سوق كازجي واسعة» ذشاع أسلريه الاكمان يديد قسن البتلعة اسورد 
والحاجة إلى الهسمان والسرعة. فظهرت أساليب أخرى للبيع والتسليم أكثر ملاءمة 
لتطلبات تطور التبادل التجاري الدولي ومنها البيع .0.1.5 و .28.0.8. 

وعلى الرغم من انتشار هذين الأسلوبين في معظم حالات البيع؛ إلا أنها ظلت 
تتحكم بها العادات والأعراف المحلية؛ وتعدد التفسيرات التى كانت مصدر حلاف 
دائم في التجارة الدولية والاضطرار للجوء إلى القضاء والأعراف المحلية السائدة. 
عندها ظهرت الحاجة إلى توحيد القواعد والتطبيقات في أحكام عامة تعتمد في التجارة 
الدولية مهما كانت صفة القائمين بها وف أي مكان يتم إجراؤها. ومع ذلك تعددت 
النماذج الجاهزة لعقود البيع التى تحال إليها الشروط التي ل يتفق عليها البائع والمشتري 
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كالسعر والكمية والنوعية ومكان الوصول النى تمثل الحدود الدنيا للالتزرامات المثرتبة 

وبالرغم من أهمية هذه العقود النموذجية الى يسترشد بها في تفسير المصطلحات 
الأساسية في عقود التجارة الدولية» فإن اختلاف ترجمات تلك العقود وتعدد صيغ كتابتها 
ف الدول المختلفة أدت إلى الكثير من المصاعب عند الرجوع امهنا مسي تاف قن 
تفسيرهاء مما يؤدي إلى المتازعات واللجوء إلى المحاكم لفضهاء وفي ذلك ضياع للجهد 
والوقت والمال. ولجذا عملت المؤسسات المعنية على وضع عقد نموذجي موحد يمكن عن 
طريقه تجاوز المعوقات الت تتضمنها العقود النموذجية المختلفة ليكون هذا العقد أساسا 
عامل ون ا للنفين ل التهارة الدولة على انتوق الغالي. 

تحملت غرفة التجارة الدولية عام 1 مسؤولية إصدار نشرة تحتوي على 
بعض المصطلحات التجارية الموحدة. وبعدها توالت الدراسات والمؤتمرات الدولية 
حتى قامت الغرفة المكورة عام 6 بتوحيد مجموعة من القواعد الدولية لتفسير 
المصطلحات التجارد مه علو[ له مامتتماع معام[ عط 10 د5علنا 10021 ترعام] 
ومع 1" والقي درج على تسميتها 85+ نلشرت هذه المصطلحات ذولي 
بهدف التعريف بالتزامات الأطراف المعنية بأقصى ما يمكن من الدقة والوضوح 
وتيسير استخدامها من قبل أكبر عدد من المتعاملين بالتجارة الدولية وي عام 1953 
أصدرت الغرفة الملكورة (1©0) مجموعة جديدة من القواعد عرفت باسم 
3 71ل[ 111001. 


لقد راعت تلك القواعد في إعدادها وتطبيقها الأسس التالية: 
أ خنوه الع امات الأطراف ذوي العلاقة بأقصى ما يمكن من الدقة والوضوح. 
ب. مراعاة التطبيقات العملية الأكثر شيوعاً المتبعة في حينه في التتجارة الدولية. 
ج. حيثما وجدت اختلافات أساسية في التطبيق» فإن المبدأ المتفق عليه هو أن قيمة 
الكقج | انع هلى اسناسن الاتكيوترم / سه تقلية إطن لوقي صن 
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التزامات البائع» على اعتبار أن لطرفي العقد الحرية في أن يشترط في عقودهماء 
إذا ما رغبا في ذلك التزامات أكثر ما منصوص عليه من أحكام في هذه القواعد. 
القاعدة هى أن تعثير هذه القواعد اختيارية غير ملزمة» إلا أن رجال الأعمال 

ليواي رسيي يا ا 0 
للتفاسير المتضارية لنصوص تلك العقود في الدول المختلفة. ل 
يذكروا صراحة إلى أن عقودهم خاضعة لأحكام الانكوترم/ 1953 وتعديلاتها اللاحقة 
تنبا للاشكاللات الناجمة عن تطبيق العقود في الدول المصدرة والمستوردة09, . ومن أهم 
ما تناولته تلك القواعد تحديد التزامات كل من البائع والمشتري ومنها شروط التتسليم 
لأنها تضع الفرق بين الربح والخسارة كما تحدد: 

أ التكاليف الف يمايا المعدى :والسيترره. 

بت المستندات والوثائق الى يحصل عليها المصدر لتقديمها لطالبيها وعلى نفقة م*؟ 
عم افشل ملك النيلسة من الصلةن إل سورد 

دهن وأبوريع قلت الستلعة إلى ارود 

يمكن استخدام نفس الشروط في العقود المحلية وأصبحت تأخذ معاني جديدة 

ووليا: فسمت هذه الشروط إلى أربع مجموعات. الأول وتسمى 11-1611775 وتشمل 
شرط قيام البائع بتقديم السلعة جاهزة للمشتري ضمن محيطه؛ والثانية تطالب البائع 
بإيصال السلعة إلى الناقل المحدد له من قبل المشتري وتسمى 7-161205 والمجموعة 
الثالثة (0-16215) تطلب من البائع التعاقد مع الناقل دون تحمل مخاطر الفقدان أو 
الضرر بالسلعة أو أية كلف إضافية بعد تحميلهاء والرابعة (05ره'1 -10) تلزم البائع 
بتحمل جميع الكلف والمخاطر حتى تصل السلعة ! إلى الاتماء/ المكان المحدد من قل 
المشتري. لي ا الدولية متوفرة في (31) 
ل وأدناه أهم الصيغ المعتمدة في التعامل الدولي لتسليم السلعة المصدرة: 

5 تسليم السلعة في موقع العمل ع1ده/5-171 أ و في المعمل 85-7201017 أو المطحنة 

ال-8 أو المخزن 1-56 .. بموجب هذه الشروط يوافق البائع على 
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وضع السلعة نحت تصرف المشتري في المكان المحدد بتاريخ أو خلال فترة زمنية 
محددة. وأي تغيير في ذلك يكون على حساب المشتري. 

تسليم السلعة على عربة القطار 11ه:1-م«0-هع:7 أو على ظهر الشاحنة #عتتتيه0)-عه] 
عا عنتة] -1”526-0 يتحمل البائع كلف التحميل من المكان المحدد على اليابسة. 

. التسليم بجانب السفينة (على رصيف اليناء) (45!). متطد-510 1028 كلدعم ]: 
سعر السلعة المصدرة يشمل أجور إيصال السلعة إلى جانب الباخرة الراسية 
للتحميل في الميناء المحدد. ويتحمل البائع كلف تفريغ السلعة جنب الباخرة. أما 
كلف التحميل على الباخرة والنقل البحري والتأمين فيتحملها المشتري. 

. التسليم على ظهر السفينة 15766-02-80214 (.8.0.8) وهذا يطبق على الشحن 
البحري» حيث يحدد البائع السعر شاملا جميع التكاليف بضمنها إيصال السلعة 
على ظهر الباخرة التى يوفرها المشتري. 

. التسليم على أساس الكلفة وأجور النقل غطعاء:5 20ة 00516 (*1 220 0) إلى ميناء 
الاستيراد-الذي يحدد بالعقد للتفريغ 62101 أما كلفة التأمين واختيار 
شركتها فتترك للمشتري. 

1 التسليم على أساس الكلفة والتأمين والنقل (."0.1.1) غطعاء؟"1-ععسةستافص[-اومت 
إلى الميناء الأجنى المحدد للاستيراد م6520 05 2011 وهنا يشمل سعر البيع: 
التأمين كت النقل والأجور المتفرقة لين تصل السلعة إلى نقطة الوصول 
المحددة والتفريغ من الباخرة. وإذا حدد غير النقل البحري فإن مصطلح 005 
(2.2.10) 2210-16 أو (2010-10 عع موتتامصآ لطة عع تةتتة0 0.1.2.1). 

. التسليم في الباخرة رأسية بميناء الوصول م1اه-. 

ش التسليم على رصيف ميناء الوصول مع الرسوم مدفوعة نه -/1نامآ-011217)-26 . 

. التسليم والرسوم مدفوعة 157-20 (1-لع1211762 (.10.10.2). 

يوصل البائع السلعة مع دفع رسوم الاستيراد والنقل من الميناء إلى مكان المشتري. 


20 


10. التسليم والرسوم غير مدفوعة (.2.1[1آ.10) 210جزدلا- نهآ لم176[ رسوم 
مارك وميد الرضر ادر القيز ني الأخرى تد قم درن قال الرمنلة اليه السو 
1 . التسليم في حدود البلد المصدر 1001168 24 11176064 (.10.8.5) وتحدد نقطة 
التسليم على الحدود أو في مكان وصول السلعة إلى المستورد مع الرسوم مدفوعة. 
57 التسليم في مطار البلد المصدر 01 نلك .1*.0.18 مع تحديد المطار. 


إن التحديد الدقيق والفهم الواضح للشروط المستخدمة وقبولها من قبل 
الأطراف ذوي العلاقة مسألة حيوية لإزالة أي التباس أو اختلاف ليس بين الطرفين 
المتعاقدين فقط بل وضمن الشركة المسوقة ذاتها'''". كما أن هذه الشروط تمثل أداة 
تنافسية قوية» ولذلك فإن على المصدر معرفة ماذا يفضل المستورد في السوق المحددة 
وما الذي تتطلبه الصفقة. 
يتزايد وضع المصدرين شروطأ خاصة. فالمردودات المترتبة على تحويل النقل 
على أسسس (.0.1.5) أو .2.2.5 تشما 212 
١‏ يكن للمصدر أذ يمر للمستوره الأجتي كلفة إييصال سهلة لقم أي 
0051) 101176160 للصفقة. 
ب. الخصول على تخفيضات (حسب حجم المشتريات) في خدمات النقل مما يبمكنهم 
تقديم أسعار أوطأ في عروضهم. 
ج. السيطرة ة والرقابة على التققل يمكن من الحفاظ على نوعية االسلعة وضماة 
وصوفا إلى المستورد بوضع جيك. 
تو تعكق تتليهن الاساليي الإدارية لكل من المصدر والمستورد. 
أكثر المصدرين لا يرغبون في تجاوز (11©) في عروضهم تجنباً لعدم السيطرة وما 
يمكن التعرض له في البلد المستورد. لكن مهما كانت الشروط المناسبة للمصدر فلابد 
أن يتم الاتفاق عليها مع المستورد ذلا مق وفيا مه كلف واحد. ويمكن للناقلين أن 
يفيدوا في تقدير الكلف وتحضير العروض والتأكد من أن تغيرات غير متوقعة عن 
حدوثها لا تسبب خسارة نقدية للمصدر...وبذلك فإنهم يفيدون المصدر ليس في 
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تقديم النصائح والإرشادات بل وفي خفض كلف التصدير. فالناقلون عادة يحصلون 
على أجور نقل وتأمين أكثر اقتصادية من المصدر بسبب حجم عقودهم الكبيرة 
والصفقات المتواصلة. كما يمكن لبعضهم توفير خدمات ذات قيمة مضافة مثل متابعة 
إعادة الرسوم امجباة من المصدرين. 
عاشرا. شروط الدفع/تسديد أتمان السلع المستوردة )123106121 01 12215 
تؤثر طريقة تسديد ثمن السلعة المصدرة إلى المشتري في تحديد السعر الذي يتم 

الاتفاق عليه كما أن الثقة بين البائع والمشتري هي الأخرى عامل مهم في التسعير 
الدولي. وعملية منح الاثتمان للمشتري في الأسواق الخارجية وضمان تسديد أثمان 
السلع المصدرة يمثلان عقبات مهمة قد يواجهها المصدر. فرغم قيام البنوك بدور مهم 
في تمويل التبادل التجاري الدولي كمصدر لإرباحهاء فهي تزود المتعاملين في تلك 
الأسواق بخدمات وأدوات أساسية لتسديد أثمان السلع المصدرة. فالائتمان والشروط 
انقو عانها تفيقه هذا اخر تمده :رقية علق التصدن :ذلك 0ق النهيدان ركون 
فد راعى جميع الاحتمالات عندما رسم سياسة تضمن حصوله على ثمن سلعته 
المصدرة إلى جانب تحديد درجة المخاطرة التى يمكن أن تتحملها الشركة وشروط البيع 
المفضلة. والمهدف الرئيسي من كل ذلك هو توفير متطلبات المستورد دون الإضرار 
بالأهداف المالية للشركة. فهو يهتم بتسديد أثمان صادراته» ولذلك يراعى العوامل 
التالية عند التفاوض على شروط الدفه'3". 

1. مقدار ما يدفع واللحاجة إلى ا حماية. 

2 الشروط التى يقدمها المنافسون. 

3. الممارسة السائدة في صناعة التصدير. 

4. القدرة على تمويل الصفقات الدولية. 

5. القدرة النسبية للطرفين المتعاقدين. 

فإذا ما كان المصدر مقتدراً في السوق ومعروفأ فيها مع سلعة لا منافس لما مع 

ما يرافقها من خدمات» فإن السعر وشروط البيع يمكن تحديدهما لتلائم البائع 


2251 مه 
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ورغباته. وإذا كان العكس هو الواقع فعلاً وذلك أن يدخل المصدر سوقاً جديدة وغير 
معروف بها ويواجه فيها منافسة قوية» فإن السعر وشروط البيع يجب أن يستخدما 
كأداة رئيسية للمنافسة. ولحساسية الموضوع لدى الطرفين وجب التفاوض عليهما عند 
اليذه بالتعامل أولا. 
أ ارين وديا فق البعلية المستورة قروا الف بكي على بوريعة السطرة 
الى يريدها البائع على سلعته والفترة التى يمكنه الانتظار لحين تسديد المسكووة سد 
السلعة :زفرةالاسباة المقرم سن الضدو إل السعوره هله امسانة اعدلي ن 
جاذبيتها لدى كل من البائع والمشتري ابتداء من الدفع نقدأ مقدماً حتى أسلوب 
الحساب المفتوح وتسديد ثمن كل إرسالية على حدة وقد يستخدم أكثر من أسلوب 
لتسديد الثمن مع الزبون الواحد. وفي أدناه عرض لآأهم طرق تسديد ثمن السلعة 
الي 1 ا: 
قدا كندها ع2 ةل شك ص طوج): وهو الأسلوي المفضل لدى البائع لأتسفن: 
تحمل مخاطر التسديد ويوفر له سيولة نقدية يمكن أن يستخدمها مباشرة لكنها 
لبست شائعة ويقتصر استخدامها في العقود صغيرة القيمة وعند التعامل لأول 
مرة بين الطرفين حيث لا ثقة بالمشتري في قدرته على تسديد الثمنء وفي بيع 
السلع التقليدية وعندما لا يتوافر المشتري على تمويل كاني وعناما توجل قيود 
حكومية على هذا التعامل. 

2. البضاعة برسم الأمانة 00151511111111): حيث تسحب حوالة على المستورد دون 
مستندات من البائع. والبضاعة هي الضمان ومقنعة للمستورد. 
وتسمح للمستورد تأجيل الدفع لحين بيع السلعة المرسلة. وهذا الأسلوب يحمل 
المصدر جميع الأعباء ولذلك لابد من تقييمها مع أهداف الصفقة. وخاصة عند 
الدخول إلى سوق جديدة عن طيق وسطاء. ولذلك يجب فهم مسؤوليات 
الأطراف ذوي العلاقة عن التأمين لحين بيعها وكلف الإعادة عند عدم البيع. 
لدللق ندر اسكخلاهها: 


3. الحساب المفتوم : +1انا0عع4. جعم0 وبموجب هذا الأسلوب يفتح المستوررة 0 
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مفتوحاً في مصرف متفق عليه مع البائع ولأمر المصدر بحيث يتم السحب عليه 
عند شحن السلعة؛ مع تعزيز هذا الرصيد كلما دعت الحاجة لذلك. وبهذا 
الأسلوب يزيل المصدر كافة القيود الحقيقية والنفسية عن المستورد. فلا توجد 
إثباتات مكتوبة على الدين بل يضع المصدر ثقته بالمستورد دون ضمان للتسديد. 
الشركات متعددة الجنسية أكثر مستخدمى هذا الأسلوب بسبب الثقة الضمنية بين 
الأطراف المتعاقدة» إلا أنه في الدول لا لا يسمح بهذا الأسلوب من التعامل. 


. المستندات مقابل الموافققة على دفع الحوالة (مقابل القبول-0/4) 


ععسواموءءعة4 ؛مستوعة 45دعتردء20 وبهذه الطريقة تسحب الحوالة مقابل قبول 
بنك المستورد المستندات» ويكون الاكمان ممنوحاً للمشتري على أسامن قبوله دفع 
الحوالة ضمن فترة زمنية محددة وفي مكان محدد. وقد يتفق على عدد معين من 
الأيام اريك القمية لد الاطلاع على السلعة. 


, تسليم المنتتدانك مقايام الدفع أع كة2 .عن قالمع دن 1820 ,821811 غطوز5 وبهذا 


الأسلوب يكون على المشتري دفع القيمة الاسمية للحوالة قبل استلامه وثائق 
نقل ملكية السلعة» ويعطى المشتري فترة محددة من الزمن للدفع تبقى السلعة 
أثناءها ل سيطرة وكالة التحصيل دوا عادة-. 


. خمطاب الاعتماد (©/1) 8814© 05 1.6616 وعد بالدفع وليس وسيلة للدفع لآن 


الدة فع الحقيقي عن طريق ما يشبه الشيك الشخصي (21380). وهو أسلوب 
بصدره البنك بناء على طلب المشتري يعد البنك بكوجبه وان يدفع كا 
محدداً من المال بناء على تقديم الوثائق المتفق عليها في هذا الخطاب وتشمل عادة: 
قائمة الشحنء قائمة القنصلية وشرح للسلع. وهذا الأسلوب للدفع أكثر 
اعمال ل اليرت الدولي”. 


ولخنطاب الاعتماد ثلانة أنواع : 


أ. قابل وغير قابل للنقض © وإطوعوجةض] .25 عأطوء0٠6]‏ : غيزاما بلص 2 
يمكن إلغاؤه ولا تحويره دوم موافقة المستفيد (المصدر) وبذلك يضمن الدفع. 


الفصل العاشر 


وحسب القواعد الحديدة لغرفة التجارة الدولية (100) فإن جميعم خطابات 
الضمان تعتبر غير قابلة للنقض ما لم ينص على ذلك 19 

ب. مؤكد وغير مؤكد (معزز وغير معزز) 1726012611760 .15 60 كمه : 
الطريقة الوحيدة الممتازة للدفع إلى المصدر في معظم الحالات هو الخطاب 
المعزز وغير القابل للنقض. وتتولى البنوك عادة دور المرشد دون تحمل 
المخاطرة على فرض أن البنك ومراسليه أقدر على الحكم على الملاءمة المالية 
(الاثتمانية) للبنك مصدر الخطاب من المصدر نفسه. 

ج. الدوار وغير الدوار 18 ..75 116701718: أكثر خطابات الضمان 
(الاعتماد ©/1]) هي من نوع غير الدوار أي أنها نافذة/ صالحة لصفقة واحدة. 
وعند تكوين علاقات ثقة بين الطرفين (المصدر والمستورد) يمكن اعتماد النوع 
الدوار في التعامل. وللفوائد الى يقدمها خطاب الضمان/ الاعتماد لكل عه 
المصدر والمستورد فإن ذلك 58 في انتشار استخدامه. هذا الأسيلوت سكدل 
ضمان المشتري بضمان البنك وصالح كقدرة البنك الذي أصدره على التوافر 
على العملة الصعبة. والنوع غير القابل للنقض يمكن المصندر على التشيول 
على التمويل قبل عملية التصدير. أما المستورد فلا يحناج أن يسدد لحين 
وصول الوثائق وقبوها من قبل الملصرف نمايعطيه فرصة أكير للتحرك. 
والتخوف الرئيسي أن المصدر يجب أن يلتزم بجميع شروط خطاب الاعتماد 
لكن المستوردين غالبا ما يتهموا بأنهم يحاولون تعطيل الدفع بإيجاد بعض 
المخالفات لشروط الاتفاق من قبل المصدر محاولة منهم لخفض الأسعار. 
وعلى المصدرين إلى الدول النامية التأكد من سلامة خطاب الاعتماد 
وينصحون بأن يشحنوا على أساس الخطاب غير القابل للنقض والمضمون في 
مصرفهم حتى بعد التوقيع على الاتفاق. 

بتزايد التجارة الإلكترونية. فإن الكثير من أساليب التعامل الدولي يجب 


جو 


00 
في حالة مجموعة الوثائق دمتاءة11ه0© 0610111611181 يتم شحن السلء من قبل 
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يي يي يي يي ا ب قد 3 نات ال 1 و31 فك 1 د و3 1 بد الأثمان 


البائعم مع الوثائق المطلوبة ونسخة 10:21 بطلب التسديدء تقدم هذه الوثائق إلى 
المسكوردعة طويق البنو كك الى تنصرف كعميل للبائع. والنسخة 10:21 تعرف بأنها 
فاتورة للتبادل قد تكون واجبة الدفع عقيل الاطلاع أو التقديم أطعز5 أو عدصة1 أي 
في موعد محدد (120-30) يوما بعد تاريخ قائمة الشحن. وعندما يصدر 1126 
8 ويقيله الينك بصبح ةمع عع 5"تعاصة8 يمكن بيعه في سوق الأوراق 
المالية قصيرة الأمد وربما بسعر أقل من المبلغ المثبت فيه عند حاجة المصدر إلى 
النقود وتسمى العملية خصم 1015001021آ. 


! الدفع عند التسليم 613 5ناء 2-ده-ط5وة© وبموجب هذا الاتفاق تخول رك 
الناقلة صلاحية تسليم السلعة إلى المشتري حال تسديده ثمنها نقداً لكنها طريقة 
غير شائعة وول 
. الدفع عند الطلب :004 145 وة© وهنا يطلب البائع من المشتري الثمن نقدأً 
أو جزءأ منه لتغطية أجور الشحن حتى نقطة الوصول المتفق عليها من قبلهما 
والعودة إلى نقطة التصدير. 
. الكمبيالة ءععصقطء<:8 01 18111 وهي أمر غير مشروط بالدفع صادر من حبص مأ 
(الساحب) يطلب فيه من شخص آخر (المسحوب عليه) أن يدفع يلم محدداً 7 
المال لحاملها أو لحسابه عند الطلب أو في تاريخ محدد. والساحب عادة هو المصدر 
أما المسحوب عليه فهو المستورد المسؤول عن دفع قيمة الكمبيالة. والكمبيالة أداة 
مهمة عند تداول مستندات الشحن حيث يتم تقديمها بواسطة البنك إلى المستورد 
الذي يوقعها بالقبول مقابل حصوله على وثائق الشحن التي تعطيه حسق استلام 
السلعة المصدرة إليه. 

ن أسلوب تسديد ثمن السلعة المصدرة الذي يتم الاتفاق عليه بين البائع 


ا يمثل 2 من الاثتمان 016011 بموجبه يأتمن المصدر بالمستورد على تسديد 


ثمن السلعة المصدرة إليه في موعد لاحق يتفق عليه. ومن العوامل المؤثرة في حكم 


الائتمان الممنوح للمشتري: 


أ. معدل الفائدة الى يتحملها المشتري الذي حصل على الائتمان. 
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ب. تنوع مصادر دخل المشتري. 
ج. طول فترة تسليم السلعة إلى المشتري وأساليب نقلها ومدة الوصول. 
ذه تقلعيه و امقر ار اسعان صيوقه العدلة :| اقلق فليا الاين لمن الملعة. 
ه. المنافسة التى يتعرض ا المصدر في السوق الدولية. 
و. ظروف السوق الدولية واستقرارها السياسي والاقتصادي. 
ز. المركز المالي الاثتماني للمستورد المشتري وسمعته في التعامل. 
ح. الأرباح التى يتوقع أن يحققها المشتري من الصفقة. 
ط. توفر المعلومات عن المستورد وحجم تعاملاته والتزاماته. 
ي. طبيعة السلع المجهزة والطلب عليها في السوق الخارجية. 
أحد عشر. التفاوض على الأسعار: 716506211015 م61:12 

يتم التفاوض على السعر النهائي للتصدير أما شخصيا أو عن طريق 
الاتصالات. ولحساسية الموضوعء فإن على المصدر أن يكون جاهزاً لمناقشة السعر 
كجرء من الصفقة الشاملة وأن يتجنب إعطاء تنازلات 00206551005 في مرحلة مبكرة 
نق اللقاوي '"". «السورة قد يرففن عر امقر على أمل اتصول على تخازلاك 
حقة على شكل تخفيض في الأسعار أو تحسين في السلعة أو شروط دفع أفضل 
وغيرها من الطلبات المكلفة. ولذلك فإن على المصدر أن يوفر لنفسه معلومات عن 
السوق المستهدف والزبون قيد التفاوض معه تمكنه من تقديم مقترحات مقابلة 
لاعتراضات المستور. فإذا ما ذكر المستورد أن هناك عروضاً أفضلء فعلى المصدران 
يطلب منه تفاصيل أكثر حول هذه العروض ويحاول إقناع المشتري بأفضلية العرض 
المقدم له كحزمة متكاملة. نادرأ ما يحصل أن يقبل المستورد بالعرض الأول المقدم له 
دون تعليق» لذلك على المصدر أن يتأكد من صحة وسلامة عرضه بإعادة احتساب 
السعر وشروط الانكوترم المعتمدة مع مراجعة الأسعار التنافسية للتأكد من أن السعر 
براعي ظروف السوق المستهدفة بدقة. 

وأثناء التفاوض الحقيقي الجدي لابد من تأجيل بحث السعر لحين الانتهاء من 
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جميع الأمور الأخرى والاتفاق عليها بعد مناقشتها مفصلاً. وبما أن نوعية السلعة والثقة 
بامجهز مسائل حساسة إضافة إلى السعر بالنسبة للمصدر وخاصة عندما تكون العقود 
لأجل بعيد؛ ويرغب المصدر أن يقلل الضغط على سعره فإنه يؤكد على نوعية سلعته 
والالتزام بتجهيزها حسب الاتفاق وكيف ينسجم ذلك مع رغبات المستهلكين لها. 

ظ بللا من شراء السلع. غالبا ماترغب بعض الشركات تأجيرها 1.635128 
وخاصة سلع مثل المكائن والآلات الثقيلة» حيث وجد أن (8) من كل (10) شركات 
تم استجوابها تلجأ للتأجيرء وحوالي 30/ من السلع الرأسمالية (نصف الطائرات) 
تؤجر في الولايات المتحدة الأمريكية”''. وقد تطور استخدام هذا الأسلوب في كل 
من ألمانيا واليابان والولايات المتحدة الأمريكية ودول عديدة من العالم. واستخدمت 
روسيا أسلوب التأجير لسلعها الرأسمالية كمصدر للعملة الصعبة ولجذب الزبائن 
المترددين في شرائها. ويمكن أن يكون هذا الأسلوب مناسباً لدخول الأسواق الخارجية 
التي لا يمكن أن تشترى فيها سلع مثل: المطابع» الحاسبات» الرافعات والأدوات 
الميكانيكية. كما أن بعض الدولء لأسباب عجز موازين مدفوعاتهاء لم تسمح باستيراد 
وشراء المكائن والآلات لكنها سمحت بتأجيرها. 


اثنا عشر. الإغراق: 101012105 
غالبا ما تثير الاستيرادات الرخيصة اتهام الشركات المصدرة لما باتباع سياسة 
الإغراق- أي بع المع في الأسواق الخارجية بأسعار تقل عن ما تباع به في السوق 
الحلية للشركة المصدرة لها أو بسعر أقل من كلفة إنتاجها أو بكليهما. ولمواجهة هذه 
السياسة تفرض بعض الدول (الولايات المتحدة الأمريكية مثلاً) رسوماً مقدارها 30/ 
على السلع المستوردة'7. 
يتراوح الإغراق بين الاستباق 206034017 وهو تكتيك تعن الشركة الا جنبية 
نبيع الشركة عن قصدء مخسارة في بلد آخر لزيادة حصتها السوقية فيه على حساب 
تيز احلين؛ وهذا ما يفضي إلى جرت أسعار 11/31 عع:2. وهناك إغراق غير 
- أده امعتصتمن] وهذا يحصل عندما يتأخر شحن السلعة عن التاريخ المحدد له 
ا وصولهها. أثناء هذه الفترة قد تتغير أسعار الصرف بحيث يصبح 


اح 


لم أ الحعاشر 0 211111111101101 


السعر النهائي للسلعة أوطأ من كلفة إنتاج السلعة أو أوطأ من السعر السائد في بلد 

البائع العسةر انا سان تر انق لقي ان لقالينة لمعيل الاعقبا ماله فار 

الصرف المعومة التى تجعل الإغراق وكأنه أكثر انتشاراً. وهناك إغراق متقطع 

01 عندما يراد التخلص من فائض إنتاجي غير مرغوب. وهناك إغراق دائم 

اماع51 زوع وهو الاستمرار بالبيع بأسعار متدنية في سوق معينة دون سواها بسبب 

تباين الطلب فيه ومقدار الكلف الثابتة فيه. أما الإغراق المعكوس 167656 فيحصل 

عندما يكون الطلب الخارجي أقل مرونة وأن السوق يتحمل السعر العالي. 

تعتمد الشركات سياسة الإغراق في تحديد أسعار صادراتها لتحقيق وأحد أو 

أكثر من الأهداف التالية: 

: التخلص من فائض إنتاجي في مخازنها وللمباشرة بإنتاج سلعة جديدة. 

ب. تشغيل عوامل وطاقات إنتاج معطلة وتتحمل الشركة كلفة الاحتفاظ بها. 

ج. كسب موطيئ قدم في السوق الخارجية. 

د الخدم تشناط الشركات المنافسة للتقرة بالسوق لوحدها. 

ه. الترويج لسلعة كاسدة في بلد المنشاً. 

و. التأثير ف أذواق المستهلكين في ذلك السوق وتعويدهم على السلعة الحديدة. 

ز. التأثير في محاولة الشركات في السوق الأجنبية لإقامة صناعات مماثلة منافسة. مثل 
هذه الممارسات رغم منعها من قبل منظمة التتجارة العالمية لتمارس بين الدول 
الأعضاء فيهاء إلا أن الشركات الكبرى مازالت تمارسها متعللة بذرائع وخدع 
مختلفة كشركات السيارات والحاسبات اليابانية في أسواق أوربا وأمريكاء كما 
مارسها الشركات الأمريكية واليابانية في أسواق الصين. مثل هذه الممارسات قد 
قنعها دول حماية لصناعاتها الناشئة» وقد تشجعها دول أخرى ليحصل مواطتئوها 
على سلع رخصية. ومن أساليب الحد من هذه الممارسات؛ كما بينا سابقأء فرض 
ضريبة ضد الإغراق 1011665 108خمال تامف تساوي هامش الإغراق. وهناك 
انفاقات دولية تسمح بضرائب على الاستيرادات التى يثبت أنها مدعمة من قبل 
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حكومات الشركة المصدرة؛ لمواجهة ما تحققه تلك الشركات من فوائد نتيجة 
الدعم المقدم لما. ولقد ازدادت الإجراءات ضد الإغراق كثيراًء حيث ذكرت 
تقارير منظمة التجارة العالمية أن (163) إجراءأ ضد الإغراء قد اتخذت عام 2001, 
ثلاثين منها من قبل كل من الهند والولايات المتحدة الأمريكية» بينما لم يصل عدد 
تلك الإجراءات خلال الخمس سنوات السابقة إلا إلى (84) إجراء فقط 217 
لتقليل مخاطرة الاتهام بالإغراق والوقاية منهاء يمكن للمسوق أن يركز على 
القيمة المضافة للسلعة 80060 عنااه/؟ وزيادة الفروقات بشمول ثمن الخدمات في 
أسعار السلع المعروضة. وإذا ما عملت الشركة في مجالات تخلق حساسية مثل 
فهى قوية بسبب الحكومة, فإنها يمكن أن تتعاون مع شركات محلية في تلك الأسواق 
لخو !92 


ثلاثة عشر. التواحي القانونية #ّ الإغراق: 1101ل[ 01 5اععء موث [دعع 1 

يعتمد اعتبار سياسة الإغراق قانونية أو غير قانونية على مدى تحمل البلد الذي 
قارس فيه هذه السياسة. فسويسرا مثلاً لا توجد فيها تشريعات. تحرم الإغراق إلا أن 
أكثر الدول لديها قوانين تحدد المستوى الأدنى للأسعار أو سقفا أدنى على السعر 
الذي يحدد في السوق. الإغراق غير القانوني/ غير المشروع يحصل عندما يكون السعر 
الحدد للسلعة أدنى من مستوى معين. ولكن ما هو السعر غير العادل/ غير 
المقبول/ غير المشروع؟ وما هو الدليل المطلوب تقديمه لدعم هذا الاتهام؟ أن أحد 
مؤشرات هذا الاتهام لممارسة الإغراق يتحقق عند بيع السلعة بسعر أقل من القيمة 
المعقولة» وعقوبة ذلك فرض رسوم على المستورد من السلعة تعادل المردود المتحقق 
لبائعها من السعر الذي بيعت به في السوق ومؤشرأ على هذه الممارسة هو بيع السلعة 
بسعر أقل من السعر الذي تباع به في منشأ التصدير (الوطن الأم للشركة المصدرة) أو 
أقل من كلفة إنتاجها هناك. وبمجرد تقديم شكوى حول الموضوع.؛ فإن البائع قد 
بوقف الشحنات القادمة و/ أو يرفع سعر البيع©. أما التأثير العام لتشريع منع 
الإغراق فقد كان سلبياً. 
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كيف يمارس الإغراق بشكل مشروع؟ الإغراق ممارسة منتشرة. إذ يصر 

المصدرون والمستوردون على استخدامها عندما تكون ضرورية ويجدون الأساليب التي 
تمكنهم من إخفاء هذه الممارسة. فقد اعترفت شركة متسوي 1116501 اليابانية ب (21) 
تهمة نمارسة وجهت ضدهاء ومن سياساتها لإخفاء هذه الممارسة تقديم وثائق غير 
صحيحة ة لمسؤولي الحمارك تمكنها ليه بأقل من السعر المحددء وكذلك الادعاء بأن 
أصل/ منشأً السلعة أمريكي. تقديم وثائق غير صحيحة عن القيمة الحقيقية للسلعة 
بتاريخ قديم؛ ومنح الزبون الأمريكي رصيداً لصالحه يعادل الفرق بين سعر الصرف 
اوري والمسر حيتي اللتمير فويس اساي بعد درن البسيكة إن السوة 
الأمريكية» إضافة إلى استخدام الشركة المذكورة ادعاءات بكميات متضررة من السلعة 
أثناء شحنها دون مطالبة شركة التأمين بالمبالغ المدفوعة عن هذه الأضرار. وبالرغم من 
كل هذه الممارسات والطرق غير الذكية فقد تعرضت الشركة المذكورة ودنعت 
غرامات كبيرة وضخمة عن هذه السلوكيات. وهكذا فالإغراق ممارسة خطرة وتسبب 
الكثير من الإحراج لممارسيها إضافة إلى الغرامات المالية الكبيرة التي يتكبدونها. 
ولذلك تستخدم وسائل أخرى لشرعنة (جعلها تمارسة مشروع) هذه السياسة ومنها: 

ليه المصدرة عن المباعة محليأء فليس هناك سعر محلي يمكن استخدامه 

اساياً للمقارنة السعرية...فالشركات اليابانية تعطي سياراتها المصدرة إلى أمريكا 

اسقاء مختلفة عن تلك المسوقة محلياً. 
ب. تقديم شروط قويل تحقق نفس تأثير خفض السعر في الخارج. 
ج. إنتاج السلعة في البلد المضيف بدلاً من استيرادها. 
أربعة عشر. تشويه الأسعار: 115601101 وع1:12 

ليست سياسة الإغراق هي الوحيدة لتغيير وتمايز الأسعار؛ فقدرة المسوق على 

تحديد الأسعار يمكن تخفيفها عن طريق السياسة السعرية للحكومة. قليل من 
الحكومات تسمح للسوق أن يحدد السعر بصورة قطعية ية وذلك بأن تتولى الحكومة بيع 
وشراء سلع محلية وأجنبية وبالتالي تتباين الأسعار في السوق. وقد تحدد ا 
أسعاراً مرتفعة لبعض السلع بهدف الحد من استهلاكها وخاصة إذا كانت مستوردة: 
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وفي ذات الوقت تحدد أسعاراً متدئية للخدمات العامة التى تحقق رفاهية للمجتمع. كما 
أن اعتماد الحكومة وتطبيق سياسة الترخيص والامتياز يمكنها التأثير غير المباشر 
بالأسعار. 

أما التضخم 10 فقد يكون دافعاً لسيطرة الحكومة على الأسعار وذلك 
لتأثيرها السلبي على المجتمع وتشجيع العاملين على المطالبة برفع أجورهم, وإلى 
الضغط لخفض قيمة النقود مما يؤثر على أسعار جميع السلع والخدمات. 

ولقكتت احتمال سيطرة الحكومة على الأسعار يرفع التجار أسعار سلعهم إلى 
مستويات عالية وبسرعة جني أرباح عالية قبل تحديد الحكومة للأسعار. وقد تنتج سلع 
جديدة لتباع بأسعار غير تلك التي كانت تباع بها في السابق. وقد تبدل العبوة أو 
العلامة التجارية للسلعة... ممارسات قد تفيد أو لا تفيد لتحقيق الهدف. 

متى ما وضعت الأسعار بمستوى معين فإنه يجب تعديلها بين فترة وأخرى 
سو ثكانن النفيت: ففي الأرجنتين مثلاً عندما عانى اقتصادها عام 1985 من 
التضخم الشديد بلغ مستواه (1000/) وبصورة متسارعة كان من السهل على 
الحكومة أن تعدل الأسعار باتجاه الارتفاع الكراية هيو ن؟ مستهر .كما أن لواف 
الكبرى 5110611112115 كانت تعدل أسعارعا مرتين ق اليوم الواحد» المطاعم وضعت 
أسعار وجباتها بقلم الرصاص لسهولة تعديلها وبسرعة يوميأء واضطر المستهلكون إلى 
شراء ما يستطيعون من السلع في نفس يوم دفع أجورهم ومرتباتهم لأن التأخير ليوم 
واحد في ذلك سوف يكلفهم كثيرأ بدفع أسعار عالية. وعانت الشركاك الك عكر 
سلعها بالكاتلوجات من تخوف تحديد الأسعار وترددها في طبعها مجددا تخلق البيئة 
التضخمية العديد من المشاكل. فقد تتدخل الحكومة وتحدد أسعار سلع الشركة؛ كما 
أله الى هنالة ضمان لاستمرار نفس مستوى الأسعار لفترة قادمة. ولذلك بات على 
الشركة أن تتصرف كما يتصرف زبائنها وذلك ب: 
أ. تحصيل ديونهم على الزبائن بسرعة. 
ب. تحوير السلع يتقليل/ خفض نوعيتها وغيرها من الأساليب التي تخفض الكلفة 

للوصول إلى سعر يمكن أن يتحمله المشتري. 
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حي قله تفضر الشتركة إن لا تبيع سلعتها والاحتفاظ بخزينها الذي سترتفع قيمته 
بمرور الزمن. 

د. تحدد الأسعار بعملات صعبة تجنبا لانخفاض قيمة العملة الوطنية. 

ه. اعتماد نظام تحاسبي باحتساب قيمة المخزون السلبى أما على 0 (1*1250) ما 
يدخل أولاً يحرج أولاً أو (1:10) ما يدخل آخراً يحرج أولاً....في الظروف 
الاعتيادية لا فرق بين الأسلويين ولكن عند التضخم تصبح المسألة مسألة بقاء 
517121 في الشركة الحدية [72:8102 عند اعتمادها 0 من وين لاحتينانن 
قيمة الخزين. 

طريقة (7170) تقلل من كلفة السلعة المباعة أثناء التضخم مولدة ربحاً على 
الورق ودفع ضرائب عالية وأرباح للمساهمين؛ لكن المشكلة هي عدم وجود نقود 
لدى الشركة لتعزيز رصيد مخزونهاء الذي عندما تريد الشركة شراءه أن تدفع أسعاراً 
عالية. وهكذا فالشركة العقلانية التصرف تعتمد أسلوب (1:150) الذي يحسن التدفق 
النقدي للشركة: وتكون كلفة السلعة المباعة (التى دخلت أخيراً) مضخمة؛ والأرباح 
متدنية»؛ والضراتب أقل واستحقاقات المساهمين ستدفع وذلك لتحقق سيولة نقدية 

لدى الشركة تكفي لتعزيز خزينها من السلع. 

حمسة عشر. أسعار التحويل بين فروع الشركات العالمية: 21105 “101و 1ج »1 

تعمد الشركات العالمية الكبرى إلى تأسيس فروع لما في دول العام المختلفة 
كشك هين كال الدخول إلى أسواقها والإفادة من المزايا والحوافز التى تقدمها 
البلدان المضيفة للاستثمارات الأجنبية إلى جانب تحقيق مردودات/ اقتصاد/ وفورات 
الحجم الكبير. 

تنظر الشركة الأم إلى هذه الفروع كوحدة تنظيمية اقتصادية مستقلة وتحاسب في 
أدائها على هذا الأساس. وهنا تبرز مشكلة تسعير منتجات هذه الفروع عندما تحول 
من فرع إلى آخر من فروع الشركة ايفاءاً وبناء على توجيه الشركة الأم أو حاجة 
الفرع/ الفروع الأخرى إلى السلعة التوفرة لدى تلك الفروع لتفي بالتزاماتها 


0 0 


ع ستراتيحيات التسعير وشروط الييع وتسديد الأذمان 


التسويقية...هل تعتمد نفس الأسعار المطبقة على الزبون المشتري الأجنى أم يعتمد 
سعر مختلف وكيف يتم تقييم أداء الفروع الشقيقة؟ 

الفاوسة التيائعة للد فروع الشركات متعدوة اللفسة الكيرئى. أن يستم تبادل 
السلع بينها أو حتى مع الشركة الآم وقد بلغت قيمة هذا التبادل (1.6) ترليون دولار 
أي ما يعادل ثلث التجارة العالمية عام 2171995. 

إن أي ٠‏ سعر مفروض للسلعة لمحولة بين الفروع لابد أن يكون مقبولاً لآن البيع 
يكم بين الفروع. فإذأ كان كنا فالربح يتحفق للفرع المشتري وإن كان 5207 فالربح 
يتحقق للفرع البائع» والتقييم النهائي إن نفس الربح يتحقق للشركة الأم مهما كانت 
المسألة جيداً لاختلاف النظم الضريبية وأسعار الصرف والقوانين. 


هناك طرق أربع لتحديد أسعار التحويل للسلع بين فروع الشركة الواحدة*2 هي 

1. التحويل بكلف الإنتاج الماشرة...لكن مشكلة هذه الطريقة أن الفرع المشتري 
يحصل على السلعة بسعر متدني جدأء وليس لديه ما يحفزه على خفض الإنفاق 
أو تحعظيم , الأرياح ل (الفرع البائع) مز أنه يعمله هذا يدعم أداء ف فرع آخر. 

2. التحويل بكلف الإنتاج مضافاً إليها مبلغ يغطي المصاريف الأخرى...هنا تتحقق 
أرباح لكنها تضاف لكل مرحلة تسويقية. والعيب في هذه الطريقة أن السعر 
المتحقق قد يكون عالياً جداً بسبب أن ظروف السوق تعطى أهمية ثانوية عند 
تحديد المبلغ المضاف إلى كلف الإنتاج. 

. استتخدام سر حر دي دي أساس سعر السوقء وهنا يكون الجر واقينا 
وقد يكون متدنياً اليه للفرع | اليا ئع لعدم مراعاة كلف الإنتاج. 

4. طريقة سعر الذراع الطويلة وولع2 طاعمع .] و'قتتة لتحديد سعر التحويل 0 
السعر هو الذي يناسب التجار الخارجيين الذين لا علاقة لهم بالشركة إلا 
المشكلة بهذه الطريقة ترز عندما لا يوجد مشترىي خارجي للسلعة عب 
عندما تباع بأسعار مختلفة في أسواق مختلفة. 


© 
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لوقة لكان 0 نوالسيور شل اناي الوق (اللعق سيق ال نافيا 
الطريقتان الأكثر شيوعاً في الدول الأكثر تقدما والأقل نمواً. ولقد وجد أن الحجم 
والاعتبارات القانونية (كالالتزام بالضرائب والرسوم والتعليمات وعدم الإغراق 
وعدم الاحتكار والإبلاغ عن القواعد المالية المعتملة في البلدان المضيفة) كلها عوامل 
مؤثرة ومستخدمة في اعتماد أسعار السوق لتحديد أسعار التحويل...وهنا أما أن لا 
تكون متغيرات مثل النمو الاقتصادي في الدول المضيفة والسيطرة على أسعار الصرف 
والأسعار في السوقء القيود على الاستيراد والظروف السياسية والاجتماعية...أن لا 
تكون مهمة أو ثانوية في تحديد أسعار التحويل المعتمدة على أسعار السو ق©©. 

تحاول الشركة الأم عادة تعظيم دخلها في الدول متدنية الضرائب وتقللها في 
الدول مرتفعة الضرائب. يمكن أن تحقق ذلك باستخدام سعر تحويل يعتمد على كلف 
الإنتاج المباشرة فقط. وني هذه الحالة فإن المشتري يحصل على السلعة لغرض إعادة 
بيعها أو لاستخدامها بسعر متدني جدأً. ربجها المرتفع يخضع لضريبة متدئية في هذه 
لسرن 

لكاي تراك ورياه ني لاسراب بي عدر اللي 
هو الأنسب. . في الواقع فإن أي كلف مسموح بها يجب أن تضاف لكي يكون السعر 
المطالية بةمراتنعا لدرسة أنه يترك للمشتري قليلاً من الربح الخاضع للضريبة. يك 
انبا لوه قن البرع المامل 3 يقد بعلتس النغرية سا د عنا منال ا 
(مضخماً)؛ ولتحقيق ذلك يستخدم سعر تحويل يعتمد على كلف الإنتماج المباشرة 
فقط. وفي هذه الحالة سيحصل الفرع المشتري على السلعة لإعادة بيعها أو استخدامها 
بسعر متدني جدأء ويخضع ربحه العالي لضريبة متدنية في ذلك السوق. 

سعر الذراع الطويلة هو السعر الذي يتم التوصل إليه من قبل أطراف تخارجية 
ولنفس الصفقة وشروطها. إدارة الضرائب تستخدم عادة عدة طرق لتحديد هذا 
د مقارنة غير مسيطر عليها (ب) أو سعر إعادة 
البيع أو (ج) الكلفة (+) أو أية طريقة أخرى معقولة عندما لا يمكن استخدام أي من 
الطرق الثلاث السابقة. . وبصورة عامة تلجأ الشركات رذات الفروع الخارجة) إلى 


- 264 - 


خفض ضرائبها بدفع أجور عالية على السلع والخدمات المرسلة إليها أو خفض 
أسعارها لهم مقارنة بالسلع التى يشترونها منها. 


من العوامل التي تؤثر في أسعار التحويل بين فروع الشركة”””": 
1. ظروف السوق في الدول المستهدفة. 
2 المنافسة في الدول المستهدفة. 
3. الضرائب على الشركات في الوطن الأم وفي الدول المستهدفة. 
4. الظروف الاقتصادية في الدول المستهدفة. 
5. القيود المفروضة على الاستيرادات. 
6. الرسوم الجمركية. 
7. السيطرة على الأسعار السلعية. 
8. السيطرة على أسعار الصرف. 
9. الأرباح المعقولة للفروع الأجنبية. 

وتعدر ظروف السوق بصورة عامة وتلك المتعلقة محالة المنافسة خاصة تمثئل 
المتغيرات الرئيسية في موازئة الأهداف العملية مع الاعتبارات الضريبية مشكلة جديدة 
ظهرت للجهات الضريبية تلك المتعلقة بالتجارة الإلكترونية حيث لا هلك تلك 
الجهات صورة واضحة عن كيفية فرض الضرائب على أسعار التحويل في هذه 
التجارة وعلى الشركات أن تكون واضحة في كيفية اتخاذها قرارات التسعير لتجدب 
الرقابة على أسعار التحويل التى تعتمدها*. 

أسعار التحويل الدولى قد تؤدي إلى أهداف متعارضة خاصة إذا تغيرت 
العوامل المؤثرة فيها كثيراً من سوق لأخرى. فقد يكون من الصعب توافق أهداف 
الفرع مع أهداف الشركة الأم مما يتطلب اعتماد سياسات تحفز إدارة الفرع على تجنب 
اتخاذ قرارات تتعارض مع أهداف الشركة الأم. وإذا ما أدت سياسات أسعار التحويل 
إلى نتائج غير دقيقة مالياً لأداء الفرع المعني؛ نإن ذلك يجب مراعاته عند تقييم أداء 
ذلك الفرع. 

- 265 - 


الفصل العاشر - 


أما التتحديات التى تواجه أسعار التحويل فهي نوعان: 
أ. داخلية بالسبة للشركة متعيلدة المدسية تعلق شحفيز أوقك الديق يتائرون 
بسياسات التسعير التى تعتمدها الشركة. 
ب.. خارجية تتعلق بالعلاقة بين الشركة وسلطات الضرائب في وطن الشركة الأم 
والبلدان المضيفة. 
الأولى تركز على قياس الأداء وتعقيدات الرقابة دون توثيق وذلك يستلزم 
سجلات مزدوجة للتعويض في الموازنات إضافة إلى خطط وموازنات للآرباح مما 
يتطلب تنظيماً واتصالات مع الفروع لتجنب التعارض بين الظرفين. 
أما الثانية» فإن قاعدة اليد الطويلة هي الأساس في تحديد أسعار التحويلء لأن 
الأطراف التي لا علاقة بينها تبيع السلع والخدمات بربح, أما سعر اليد الطويلة 
كه ا اللاي 5 


تتمثل أهداف سياسة أسعار التحويل بين فروع الشركة الدولية بالآني 690, 

1. ضمان توزيع اقتصادي للموارد بين الفروع يحقق تعظيم الربح الإجمالي للشركة 
في الأمد البعيد. 

2. وضع معيار موحد لقياس فاعلية إدارة الفروع. 

4. تقليل آثار القيود المحلية والأجنبية على نشاطات الشركة وفروعها. 

ذ. توسيع نطاق السوق الدولية للشركة عن طريق فروعها. 

ا ور يديد 

بض النظر عن م الل لوق سر الع حر ويل ب عل 

فودولق عي اللروقدولأمراق 0 
وأهدافها وعلاقتها بالفروع وظروف الأسواق التى تعمل فيها تلك الفروع. 
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أ. فبالنسبة لتحديد أسعار التحويل في فروع الشركات المملوكة كليا”'3, 

تلعب عوامل مثل البعد الجغراني وكلف الاتصالات ولا مركزية السلطة - 
منحها للفرع الحلى- أمور تعقد مسألة تحديد أسعار التحويل للصادرات إضافة إلى 
مسألة الرسوم والضرائب والتشريعات الحكومية» وذلك لأن ظروف المنافسة والسوق 
تختلف من بلد لآخر نما يجعل من الصعب وضع سياسة موحدة تطبق في جميع 
الظروف. ففي حالة الملكية الكاملة (100/) فإن الشركة تملك الحرية في تقرير من 
الذي يحدد أسعار التحويل هل هي إدارة الشركة أم وحدات البيع أم المنافسون أم 
وحدات الشراء أو فرع منها. أن ذلك يعتمد جزئياً على حاجة الشركة إلى معلومات ‏ 
عن الكلفة والربح لاتخاذ قرار لتصنيع السلعة أو شرائها مما يحدد سعر السلعة النهائية. 
إضافة إلى سحب السلعة وميزانية الإنفاق الرأسمالي. 

لشكلة تحديد سعر التحويل بعدان: الأول: كيف (بأي طريقة) يجب أن يحدد 
هذا السعر؟ والثانى من الذي يحدد سياسات الأسعار التحويلية وتحديد السعر محدد 
لذلك؟ هذان السؤالان مثرابطان أن من يحدد السعر سيكون له بعض التأثير على 
تقرير العوامل الواجب مراعاتها ووزن كل عامل منها في التأثير الكلي على القرار 
المتخل. 

فبالنسبة للبعد الأول (كيف وبأي طريقة تحدد أسعار التحويل)؛ هناك طرق 
عذة لكتكزيك أسعاد التحويل سبق تجربتها واختبارها من قبل شركات مختلفة الأحجام 
وخطوط الإنتاج نتجت عنها مؤشرات عديدة» ولكن دون اتفاق على أي من الطرق 
لها الأفضلية» كما أنه ليس هناك طريقة واحدة مفضلة تحت جميع الظروف لأن ذلك 
يعتمد على خصائص الشركة والهدف من سعر التحويل. 

أما العوامل المؤثرة في أسعار التحويل فتقع في ثلاث مجموعات: 
أ. أسعار السوق التنافسية يضمنها قائمة بأسعار العروض المقدمة. 
ب. الكلف وتشمل: كلف الإنتاج؛ كلف التوزيع المادي للسلعة؛ التعريفات المحلية 

والدولية والضرائب المفروضة على دخل الشركة. 
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ج. القيود القانونية وتشمل السياسات والرقابة الحكومية والقوانين الأجنبية المقيدة 

لمارسة التمايز السعري والإغراق. 

فإذا كان هدف سعر التحويل توفير معلومات مفيدة» فمن الضروري الحصول 
على رقم دقيق للربح. مثل هذه القرارات يجب اتخاذها بناء على معدلات بديلة 
للمردود على الاستثمار في الأمدين القصير والبعيد» كما يجب مراعاة كلف الفرص 
البديلة. وهكذا يتبين أنه من المفيد تحديد سعر التحويل بناء على السعر التنافسي في 
السوق أو أفضل تقدير له. وأن يتطلب الأمر من وحدة الشراء أن تشتري من داخخحل 
الشركة. وبهذه السياسة, إذا كانت وحدة البيع متحمّلة لكلف عالية فإن أرباحها 
ستقل وعلى مدير القسم أن يصحح الوضع وإلا فإنه سيواجه مدير الشركة بمستوى 
متدني من الأرباح. 

أما إذا كان هدف سعر التحويل مساعدة الإدارة على تحديد الحد الأدنى 
لمستوى الكلفة لتسعير المنتج النهائي. أو إذا كان الهمدف تحويل الأرباح إلى النشاط 
الخارجي. فإن استخدام الكلف يكون مفيدا كوسيلة لتحديد سعر التحويل. وهناك 
عدة مفاهيم للكلف لابد من مراعاتهاء فعلى المدى القضير يمكن أن تكون الكلف 
الحدية في حدها الأدنى» طاما أي تجاوز لها سيترتب عليه مساهمة مباشرة في صافي 
الربح» أما في الأمد البعيد» فإن جميع الكلف أو الكلف القياسية قد تكون أقرب إلى 
المستوى الأدنى المثالي الذي يمكن الإدارة تحديد فيما إذا كانت موارد الشركة قد 
المتحديت ادلي عد الأرباع آم لوو بداله النذى وكرلف بصيتع ارقي 

آراء موظفي الجمارك الأجنبية: لغرض تقييم السلع وتحديد الضرائب عليها 
مهمة في هذا امجال. لتقليل هذه الضرائبء من المفيد أن يحدد السعر بأقرب ما يكون 
إلى الكلفة. ومع ذلك؛ فإن بعض البلدان تشترط أن الضريبة الجمركية تقدر بالمستوى 
المناسب/ العادل :1761 أو بقيمة ترتبط بسعر السوق للسلعة في البلد الذي صدرت منه. 

تعليمات الضريبة المحلية والأجنبية وتنفيذها تؤثر على قرار استخدام أو عدم 
استخدام الكلفة كأساس للأسعار. معدلات الضريبة تختلف من بلد لآخر. فعندما 
تكون ضريبة الدخل على الشركة في وطنها أعلى منها في البلد الذي يقع فيه فرع 
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الشركة. إن الاتطاون الرصى يهو قادية بسع التعريل قربي ين الكلك تدز 
الإمكان. ومع ذلك فإن سلطات ضريبة الدخل قد تعترض على استخدام الضرائب 
كمؤشر لتحديد أسعار التحويل. 

أسعار التحويل المبنية على أساس الكلفة (+) لما عيوب تتجاوز عدم القدرة على 
تحديد أسعار تضمن تعظيم الأرباح. إذا كان هذا هو المدف. أن تحديد الأسعار بهذه 
الطريقة قد لا يوفر الحوافز المناسبة لوحدات الإنتاج أن تخفض تكاليفها إلى المسترى 
الأدنى المطلق. ومع ذلك فإن الكلف القياسية قد تكون مفيدة ومقنعة كأساس لسعر 
التحويل المبنية على الكلفة (+) إذا كانت تلك المستويات القياسية مناسبة. 

يقة أسعار التحويل التى تستخدم كلا من الكلف وأسعار السوق التنافسية 

قد تسمح بالتوصل إلى الأهداف المنشودة دون تحمل مآخذ/ عيوب أي طريقة عندما 
تستخدم لوحدها. فعلى سبيل المثال؛ أن نظاماً ما قد يبدأ بتحديد أسعار التحويل على 
أساس الكلفة» لكن وحدة البيع محددة بنسبة معينة من الربح الصافي الذي قد ينتج 
عن أية عملية إضافية أو البيع النهائي. مثل هذا النظام قد يستخدم لخفض الضرائب 
والرسوم الجمركية وفي ذات الوقت يوفر بيانات مفيدة عن الربحية. 

من المفيد أن يحافظ على درجة ما من المرونة في عملية تحديد أسعار التحويل. 
وإذا ما تم ذلكء وإذا ما روعيت مصالح وحدات الشراء والبيع والشركة كلية فإن 
نظاماً للتفاوض أو المساومة يكون مطلوبا. 

وللتفاوض بعض المساوئ؛ إذ أن المناقشات قد تكون طويلة ومملة وقد تتقاطع 
مع مشاجرات تافهة غير متناسقة بين الأقسام. ومع ذلك فإن المفاوضات والاتفاقات 
يجب معاودتها بين آونة وأخرى؛ فالوقت المستغرق في التفاوض يمكن انحافظة عليه 
مره بخدوة مقيولة: وربما يكون العيب الأكبر للتفاوض هو تكرر الاختلافات. وإذا 
ما حل الخلاف على أساس قوة الشخصية أو الموقف القوي ضمن الشركة. فإن 
العلاقات الصحية والتعاون داخل الشركة يتم تدميرها. وإذا ما فرضت أسعار تحويل 
على المدراءء فإنها قد تعيق الحافز الربحي والمعنوي. 

أن تفضيل أي نوع من أنظمة أسعار التحويل يعود إلى مواصفات الشركة 
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والسلعة التى تبيعها. والشركة الصغيرة 0 ذات العدد القليل من الفروع العاملة 
المتوافرة على مدراء متعارفين فيما بينهم؛ قد يعملون بمرولة اكثر مسن الشركات 
الكبرى. فحجم الشركة يتعلق بعد ونوع السلع في المزيج السلعي للشركة وبما أن 

سعر التحويل لمختلف السلع يجب تحديده أخيانا ينرق تلن فإن الموقف الذي 
ستواجهه الشركات الكبرى سيكون معقداً. 

وبصورة عامة» فإن معظم المسؤولين في تحديد أسعار التحويل يشعرون أنه لو 
استخدمت البيانات حول الربحية الصادرة عن مراكز الربح لتحقيق أهداف الإدارة 
لإن السياسة السعرية يجب أن تهدف إلى تحديد أسعار تحويل تنافسية. وسبب آخر 
لاستخدام هذه الأسعار هو أن قوانين الضرائب غالبا ما تكتب (: تشرع) ملع النقل 
العشوائى ي للدخل بين الوحدات الخاضعة للضريبة للشركات لتجنب دفعها. والاختبار 
الرئيسي * أنه فيما إذا كان سعر التحويل مع ل (16350231) وليس اعتباطياً ' 
فكدوا نا | ن أحد الأدلة على أن السعر عادل ومنطقي هو أنه نه لبن عنددا فلن سيان 
قيمة السوق ولكن حدد على أساس الذرا اع الطويلة الى تتطلب ب أن السعر مبنى على 
حجة أنه وضع على 500007 البيع والشراء مع حرية 
وحدة الشراء أن تبتاع من الخارج إذا رغبت في ذلك. 

ل ب |( سعار النافصية من سوق لأخرى ولذلك فإن الشركة التي تحدد 
أسعار التحويل لسلعتها على أساس شروط المنافسة في كل سوقء قد تضطر أ أن تحدد 
سعرا مختلفاً في كل سوق. . مثل هذا الجدول السعري ربما يكون مكلفاً ومعقداً في 
إدارته؛ لكن الاختلافات قد تظهر بين فروع الشركة. إضافة لذلك قد تعترض 
سلطات الضرائتف لب الجمركية إذا شعرت أن التقييم يجب أن يتم على أ أساس السعر في 
بلد البائم (سوقه). 

وأخيرا وبالتأكيد ليس أخرأء فإن سلطات الضرائب المحلية والأجنبية للدخل قد 
تعترض إذا شعرت أن ن أسعارا مختلفة للتحويل قد استخدمت لنقل الأرباح من دولة 
إلى أخرى وبالتالي التأثير في مقدار الدخل الخاضع للضريبة. 

إن ما يطلق عليه اختمار ' هدف العمل 58 211511165 يتطلب وجود هدف 


ا 
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إداري واضح لتبنيى طريقة غوذة الأسغان الحرر. تعدها ون ععالة طرقا ععلفية 
لكنها مقبولة (مقنعة) بالتساوي لأسعار التحويلء فإن الشركة ليست مستثناة محرومة 
من اخختيار الطريقة المناسبة لمنفعتها من جهة دفع الضريبة. وعموماً فإن هدف العمل 
يجب أن يكون أسمى من ذلكء إذ يبدو أن طرق تحديد أسعار التحويل ستكون مقبولة 
لدى الحكومات إذا لبت أيأ من طريقة الذراع الطويل أو طريقة اختبار هدف العمل 
ولببيتك هدف تجنب دفع الضرائب. 
من الذي يجب أن يحدد سعر التحويل؟ 

أن السلطة/ القدرة على تحديد سعر التحويل يمكن أن تحتفظ بها إدارة الشركة أو 
تخول إلى وحدة البيع أو وحدة الشراء. والحل الوسط قد يكون بالسماح لوحدة البيع أن 
تحدد السعر مع السماح لوحدة الشراء أن تشتري من المخارج-إن رغبت ذلك. وقد 
تفضل الإدارة أن تتفاوض وحدتا البيع والشراء على سعر التحويل. وعندما تكون هذه 
هي السياسة, فإن إدارة الشركة تدخل في التفاوض فقط عندما تظهر خلافات. 


ب. أسعار التحويل للفروع الأجنبية المملوكة جزثياً: 

من المتعارف عليه أن يكون للشركات مصلحة في أن تعمل مع شركة أجنبية أو 
مع شركة أخرى محلية للعمل في الخارج. ففي حالة الاستثمار المشترك أو عند الاهتمام 
الجزئي بمثل هذا النشاطء فإن البائع لا يستطيع فرض أسعار بنفس الدرجة التى 
يستطيعها لو كان الأمر مسألة تحويل داخلي. فالطبيعة المستقلة للمشتري تتطلب أن 
يحدد السعر بعد مراعاة مصالح المالكين الآخرين أو الشركاء معه في النشاط 
اهارق المشترك. إن تحديد أسعار التحويل للعمليات الخارجية غير المملوكة كلية 
من قبل الشركة يتضمن بعض الاعتبارات إضافة لتلك الخاصة بالفروع المملوكة كلياً. 
هناك عدر فعرك لمعل سعر التعويل قرا مق الكلفة قدر الإمكان طانا كان 
تحويل (نقل) الأرباح إلى الخارج يعني أن الشريك الأجني مساهم في تلك العملية. 
كما أنه ليس معقولاً أن التحويلات تتم باسعار أعلى من أسعار السوق التنافسية. وقد 
تكون هناك ضغوط من جانب الشريك الأجني لخفض سعر التحويل إلى ما دون 
السعر في السوق الخارجي. أن عملية سعر التحويل في مثل هذه الظروف تشبه عملية 
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التسعير لأطراف ثالثة. والممارسة الاعتيادية تشبه عملية التفاوض في طريقة الذراع 
الطويلة حيث يملك المشتري الحرية في الشراء من الخارج. 

ومع ذلك. فإذا ما شكل استثمار مشترك لغاية محددة, ربما لونتاج مادة غير 
متوفرة في مكان آخرء فإن سعر التحويل يمكن تحديده على أساس العوامل الإضافية 
التي سبق تناوها. فلو فرضنا مثلاً دخول شركتين عربيتين في مشروع استثمار مشترا 
للونتاج / الخارجي لمكون تحتاجه كل منهما في سلعهما المصدرة إلى الخشارج؛ فإن كلا 
منهما مطلوب أن تساهم بنسب متساوية في رأس امال المطلوب لإقامة هذا المشروع 
الإنتاجي في المخارج. وبذلك فإن أي ربح تحققه الشركة سيوزع بينهما بالتساوي أو أن 
يتم الاحتفاظ به للصلحة المشروع؛ وطالما كل منهما تأخمذ نصف الإنتتاج للمشروع 
الاستثمارئ المشترك للوفادة منه. في مثل الأحوال. لكي تخفض ضرائب الدخل على 
الأرباح المتحققة من المشروع الاستثماري المشترك» من الأفضل تشغيل المشروع في 
مستوى نقطة التعادل من الإنتاج» والأسعار المطلوب دفعها من قبل الزبونين يمك 
تحديدها بمستوى عالي لتغطي التكاليف؛ ولكن إذا ما أخذ أحد الشريكتين نسية مخدلفة 
عن النصف (حقه) من إنتاج المشروع المشترك» فإن أحدهما سيستفيد أكثر من الآخر 
الذي كانت حصته من الإنتاج أقل. وإذا ما تطلب إنتاج المشروع المشترك مكونات 
ينتجها أحد الشريكين» فسيكون الأمر أكثر تعقيداً. وعلى العموم؛ وفي مكل هذه 
الظروف. فإن الشريك الذي يبيع إنتاجه إلى المشروع المشترك سيطلب سعراً مرتفعاً 
لسلعتة: أن الشريك الآخر فإنه يرغب أن يكون السعر أوطا. ولمعاللجة مثشل هذا 
لاختلاف على السعر فإنه لابد من إجراء تفاوض يتم التوصل فيه إلى أسعار تحويل ' 
براعى فيها مساهمة كل من الشريكين في مدخلات الإنتاج المشترك وحصته في 
محرجاته مع مراعاة بيئة السوق التي يعمل فيها المشروع المشترك وكل من الشركتين. 
ستة عشر. التجارة المنقابلة/المتكافئة: 11220158 نره )نون 

وهي عملية شراء سلعة من بائعها شريطة شراء البائع سلعة مقابلة من المشتري. 
هذا الأسلوب يتضمن أكثر من عملية تبادل سلع وخدمات أو أفكار بتققود. مثل هذه 
الصفات في الأسواق الدولية لما خمصوصية ترابط قانونية أو غيرها بين صادرات 
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واستيرادات السلع والخدمات إضافة إلى أو بدلا من التسويات المالية2©. كانت هذه 
اسار قارك) تجرى على أساس المقايضة :83:6 بسلع متعادلة الثمن دون استخداء 
النقود لإكمال الصفقة وعندما لم تكن النقود موجودة آنذاك. وعند ظهور النقود بمرور 
الزمن تم فك الارتباط بين صفقات التبادل بين الأفراد وسمحت بمزيد من المرونة في 
الأعمال العجارية:.:لكتنا تو غودة إل اسلو القايضة قبحة الظروف الاقتصادية. 

ففي فترات التضخم في العشرينات من القرن الماضي في أوربا استخدمت سلع 
مثل الخبز واللحم والذهب أكثر من النقود الورقية التى تتنازل أقبامها الحقيقية كل 
ساعة. فالتجارة المنقادلة تظهر دائما عندما تكون الظروف: الاقتضادية مشدمعة للتسادل 
بالسلع بدلا من النقود كوسيط كظروف شحة النقود أو تدني قيمتها وقبولها كوسيط 
للتبادل مع سهولة التبادل بالسلع. ومع ذلك فإن تقلص الأسواق ووجود فائض 
سلعي شجع على التجارة المتقابلة. 

اذا الحا زة اللكقانلة؟ عقن النزوك قري هد الأسساري يدا ا مدلا سن 
التعامل المالى فقط تجنباً لمخاطر تغيّر أسعار الصرف والمديونية» سيما في الدول النامية 
لت لا تملك أموالاً لشراء ما تحتاجه من المستوردات السلعية. وقد يستخدم هذا 
الأسلوب لدخول الأسواق الخارجية وتوزيع السلع وضمان استقرار الأسواق. وفي 
بعض الأحيان تستخدم التجارة المتقابلة لضضمان نوعية العقود الدولية» فعندما تدفع 
سلعة مقابل شراء تكنولوجيا تنتجها من بائعها فإن دخل البائع يعتمد على نجاحه ني 
نقل تلك التكنولوجيا وتقديم خدمات صيانتها لمواصلة الإنتاجح...ما يدفع البائع لمزيد 
من العطاء في تقديم تناه العيتانة ولق الك اا 

وبالرغم من إيجابيات هذا الأسلوب للتبادل السلعيء إلا أن هناك لام 
وحجج اقتصادية ضدها مبنية على أساس كفاءتها. يرى بول سامولسن أنه بدلا من 
تواجد الرغبات صدفة:؛ هناك احتمال أن لا يوجد هذا التصادف كالفلاح الذي يحتاج 
إلى بنطلون ويفتش عن خياط يقدمه له...ليس باستطاعة أي منهما أن يتبادل سشيء*". 
كما أنه لكي تتم عملية التبادل بين بلدين لابد من توفر قدرة كل منهما على شراء سلع 
محددة من كل منهما بدلاً من المنافسة» وبالتالي فالسلع غير المتنافسة سوف لن تسوق. 


073 


الفصل العاشر 


أنواع التجارة المتقابلة!65: 
يندر استخدام أسلوب المقايضة في الوقت الحاضرء ولذلك تم اللجوء إلى 
أساليب عدة لتبادل السلع والتى تستخدم بعض النقود أحياناً. ومن هذه الأسااي: 

أ. المقايضة 11 وهي تبادل مباشر ذال لسلع بنفس القيمة دون استخدام نقود. 

بق الشراء المقابل #عاعة8 [ع211مة/ءدمطععباط تعاصنده © يتم ذلك «عندهما تكوان غناك 
اتفاقيتان أو أكثر من البيع التقدي كل طرف يدفع نقداً...أي هناك صفقتان 
منفصلتان لكل منهما قيمتها نقدأً. فالبائع ب يبيع المشتري سلعة أو خدمة بسعر محدد 
يلي عن اناف ميلع أو خدمة تقابل كلفة السلعة أو الخدمة التى اشتراها. وقد 
يسدد المشتري ثمن مشترياته بالعملة الصعبة بينما يوافق البائع ار 
السلع خلال فثرة محددة من الزمن....لذلك لا يحصل تداول نقود بين الطرفين. 

ج. التجارة التعويضية (إعادة الشراء) ع1:20 0901 تإناظ أو مم ةدمءمتدوه© : 
يتطلب هذا الأسلوب قيام شركة بتجهيز مكائن أو معامل أو تقنية لشركة 3 
وتلتزم بشراء سلع صنعت بواسطة هذه المكائن والآلات أو المعامل أو | 
خلال فترة زمنية محددة. 

د. عملية الاتجار الثلاثية 8 51110 (التحويلية): تجارة متقاطعة بين ثلاثة 
أطراف بدلا من طرفين. . عندما سلع أو يداي بوي يا 
السهل استخدامها أو بيعها في بلده. يكون من الضروري إدخال طرف ثالث 
لتصريف السلعة أو الأجزاء المذكورة. هذا الطرف الثالث يدفع عملة صعبة ثمنأ 
لتلك السلعة أو الأجزاء سعر مخفض أي بخصم 10150010116. 

ه. ه. الأوفست (المقاصة) ]+025 : بموجب هذا الاسلوت يكون مطلوب ف المصدر أن 

بصنع أو يجمع في بلده و/ أو يشتري مكونات محلية من البلد المستورد مع احتفاظه 
بحق بيع السلعة ممليا فى بلده محعد هذا الأساري بن قل الاكرراند رخامية ف 
التجهيزات الحربية وخدماتها وانعكاس ذلك على ميزان المدفوعات. يشمل هذا 
الاسلوث التعاون في الونتتاج والتعاقد الإنتتاجي ونقل التكنولوجيا والاستكثمار 
الخارجى : جي. ولضمان بيع السلع الحربية فإن الشركات البائعة تعكس كلفة ذلك على 
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شكل استثمارات في صناعات لا علاقة لها بالسلعة المباعة...وقد يتجاوز ذلك ثمن 
السلع الحربية وبموافقة المشتري. وبذلك ضمان لدخوها السوق الأجنبية. 

و. اتفاق التسوية 487677604 01631128: وهو حساب للتسوية بالمقايضة دون نقود. 
حيث يفتح حساب اثتمان في البنك المركزي لكل طرف ويتم التبادل التتجاري 
شكن مستبر ون كرو لاد اوضر نه إن قيينة اقيم المناذل سر + 
بعمله/ بجساب عملات ل قابلة للتحويل 126025631516 يحدد في هذا الاتفاق: 
نوع السلع المتبادلة» سعر الصرفء مدة العقد وعند عدم توازن الحسابين في نهاية 
المدة يسجّل الفائض رصيداً للسنة التالية قبول السلع غير المرغوبة؛ دفع الغرامات 
أو العملة الصعبة الواجب دفعها. وعلى الرغم من عدم قابلية تحويل وحدات 
الحسابين إلا أنه يمكن بيع تلك الوحدات بأسعار مخفضة (مخحصومة) لتجار 
متخصصين يستخدمونها لشراء سلع قابلة للبيع ومرغوبة. 

سبعة عشر. عرض الأسعار/ تقديمها 01010636102) ع112”آ1 

لابد أن يحتوى عرض تجهيز السلعة تحديداً دقيقا للسلعة ومواصفاتها وسعرها 
والموقع الذي تجهز منه للمشتري» وقت التجهيز وشروط تسديد ثمنها. وعندما يرد 
طلب/ استفسار 12011115 من الخارج إل الشتر كه الجهةة فإن نوات الشركة تب أن 
بتضمن المزيد من التفاصيل عن الوزن والحجم وغيرها وذلك لعدم معرفة المستورد 
بالسلع الأجنبية وأماكن تجهيزها وشروط التجهيز. ولأهمية موعد التجهيز لابد من 
ذكر وتحديد الوقت وهل أن ذلك يعني التجهيز من المعمل أو ميناء التصدير» وكذلك 
مذة مرور السلعة 132516 ١‏ وهل أن السعر المعروض قابل للتغيير دون اتفاق عليه 
بين الطرفين أم لا. كما يجب تحديد مدة نفاذ العرضء وأن يزود المشتري بفاتورة أولية 
6 2010113 ونجهيزها مع العرض أو 1 منه. هذه الفاتورة لسك لالس رك 
بل هي عرض بصيغة إشعار بطلب 1800166 يستخدمها المشتري للحصول على 
و الاستيراد أو لتمويل الشرا. ويشار فيها إلى أنها أصلية 1506 ودقيقة مع عبارة 
تحدد بلد المنشأ للسلعة. 
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أصبح تحديد السعر مكونأ ديناميكياً في المزيج التسويقي؛ ونتج عن ذلك ضغوط 
داخلية وخارجية على منظمات الأعمال. كما أصبح لزاماً على الإدارة أن تحلل التأثير 
المنبادل بين السعر ومكونات المزيج التسويقي الأخرى» وكيف يمكن لعملية التسعير 
أن تحقق الأهداف الستراتيجية للتسويق. 

لبك أن تبد] عملية ويد سعر السلعة المصدرة من المستوى الأساسي المناسب؛ 
الذي يحدد, للكلفة ويأخذ بالاعتبار كلف التصدير لكي يتجنب التنازل عن مستوى 
الربح المناسب له لاحقاً. هذه العملية-عملية تحديد السعر- يجب أن توضم 
مسؤوليات كل من البائع والمشتري بدقة ضماناً لوصول السلعة با مواصفات والشروط 
المتفق عليها إلى الزبون المستهدف. 

إن شروط البيع التي يتفق عليها تحدد هذه المسؤوليات لكنها قد تستخدم كآداة 
للمنافسة في السوق. كما أن شروط تسديد ثمن السلعة يجب توضيحها لضمان 
حصول المصدر على نقوده ثمنا لسلعته المصدرة والخدمات المصاحبة لما. أما مقدمو 
الخدمات التسهيلية» كالناقلين والبنوك وشركات التأمين فإنهم غالبا ما يستخدمون 
اتحمل, بعقن اللخاطن وعدم الناككة من الوعسول إل النسسر الممسرواض وافسروط 
التسديد. وعلى المصدرين أن يكونوا جاهزين للدفاع عن معقولية أسعارهم المعروضة 
والتي قد يعترض عليها المنافسون لدى حكوماتهم من حيث طريقة احتسابها 
ونكياتها مدع مراعاتها الكلف التي يتحملها المنتج/ المصدر ومستواها في أسواقهم 
الوه والتهديد بمساءلتهم عن هذه العملية للتأكد من عدم اعتمادهم سياسة الإغراق 
في أسواق الاستيراد. ظ 
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وني ظل المنافسة المتزايدة والتشريعات الحكومية والتضخم المتسارع وتقلب 
البعارالضرق العالية دياف على الصدر انابصيرف مزيدا فين الونت اتبتطيط 
استراتيجية التسعير التى يعتمدها لصادراته. ولآن السعر هو الذي يحقق العائد» فإن 
دوره في تحقيق أهداف الشركة لابد من تأكيده. ومع ذلك» فإن أسعار التصدير تخضع 
للتدقيق الحكومي من أجل تحديد مستوى ومقدار الضرائب الواجب دفعها ومقدار ما 
يسمح بتحويله من الأرباح إلى الخارج: وعدم استخدام الشركة سياسة الإغراق 
لإقصاء المنافسين من السوق. 

في تحديد السعرء لابد أن تراعى مصالح جميع الأطراف الذين يتأثرون به من 
متتجين ومسوقين ومنافسين ومستهلكين...كل منهم يسعى لتحقيق المردود المناسب 
لقا معاون لمن مجه روما يدفقة من تفن :ومن الترائل الواجيع مراعاتها عند ديد 
مستوى السعر للسلعة في الأسواق المستهدفة: الكلفة» مروئة الطلب والعرض للسلعة 
المعنية» شهرة السلعة ععتادء:8» دورانهاء دورة حياتهاء عدد السلع المنافسة» حجم 
الحصة السوقية المتوقعة لما. أن مزيج هذه العوامل يختلف من سالعة لأخرى ومن 
سوق لآخر وحسب أهداف الشركة ولذلك فإن تحديد السعر في المحيط الدولي أكثر 
نعقيداً سيما إذا ما روعيت عوامل إضافية مثل أسعار صرف العملات الأجنبية؛ 
الكلف النسبية للعمل» معدل التضخم في الأسواق المستهدفة وكلف التعبئة المطلوبة 
والرسوم والضرائب وكلف النقل والتشريعات النافذة وتحويل الأرباح للمساهمين 
والقيود المفروضة عليها. لقد ازداد توجه الشركات الكرى نحو إيجاد فروع وشركاء لا 
في الخارج» كما ظهرت ذلينات ثلاث لأسعار التحويل بين فروع تلك الشركات 
بمرور الوقت وتطور اتجاه الشركات نحو هذا الأسلوب من التوسع في الأسواق 
اا هذه الفلسفات ممنية على: الكلفة» السوقء الذراع الطويلة. والأسعار التي 
تحدد بموجب هذه الفلسفات تتعلق بأمور داخلية وخارجية تخص الشركة الآم. 
الغا :مها صن كيفية التعامل مع هذه الأسعار وأساليب الرقابة والتوثيق المطلوية 


0 


للسيطرة على نشاطاتها وفروعها. أما خارجيا فتتعلق بالعلاقة مع كيانات الضرائب 
والجهات التشريعية في الدول ذات العلاقة. 

فرارات التسعير عادة تتركها الشركة الأم للإداريين المحليين مع مساعدة الشركة 
الأم في تخطيط تلك الأسعار. في السوق الواحدة يتأثر التسعير بالمتغيرات البيتية 
السائدة فيه مثل: سلوك المستهلك. ظروف وهيكل السوق. أهداف الشركة وكلفها 
وما ينتج عن التفاعلات بينها. 

لقد أصبحت الرقابة والتنسيق أكثر أهمية بعدما تزايد توجه الدول نحو التكامل 
الاقتصادي واستخدام اشير كارك أسلوب التجارة المتقابلة كوسيلة للتنافس على 
الخصص السوقية. 
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1. متى يمكن لأسعار السلع المصدرة أن تكون أعلى/ أوطأ من المستوى النحلي. 

2م معنى الإغراق؟ وما هي أنواعه ولماذا يمارس وكيف يمكن التجنب من عواقبه. 

3. متى ولماذا تستخدم الشركة سياسة التمايز السعري في الأسواق. 

4. ما المقصود بالانكوترم وما الذي يجب مراعاته في إعداده وتطبيقه. 

5. ما هي المواقف التى يجب أن يتخذها المفاوض على السعر مع الجحهة المقابلة له. 

6. متى تلجأ الشركات والدول إلى أسلوب التأجير ولأي السلع يستخدم. 

7. اشرح باختصار طرق احتساب السعر النهائي على أساس الكلفة. 

8. ما هي الكلف التى لما علاقة بالتصدير وكيف يمكن تخفيضها لغرض المنافسة. 

9 ما معنى الاتتمان؟ وما هي العوامل التي تؤثر في حجمه لأغراض التمويل. 

ماد كر أهم طرق تسديد أثمان السلع المصدرة وأي منها أكثر شيوعاً. 

اماق أنواع ومزايا خطاب الاعتماد وكيف يتم التعامل به دولياً. 

2 عرف التفسخم واذكر السياسات التي يمكن اعتمادها للحد منه ومن تأثيره. 

4. ما هي الطرق الشائعة في تحديد أسعار التحويل بين فروع الشركة ولماذا تلجأ 
الشركة الأم إلى احتسابها. 

5. لماذا تلجأ الشركات إلى التجارة المتقابلة» وما هي أهم أنواعها. 

16 . ما هي الفقرات التى يجب أن يحتويها عرض السعر المقدم لطالبه. 

7. ما هي الحيل التى تستخدمها بعض الشركات لتجنب اتهامها بالإغراق وكيف 
يمكنها شرعنة هذا الأسلوب للتسعير في الأسواق ا 

8. كيف تستطيع الشركة التصرف آثناء فترة التضخم. 

19. اذكر العوامل التى تؤثر في قرار الشركة تحديد سعر سلعتها لغرض التصدير | 

0. اكتب مقالة مختصرة توضح فيها أ أهمية معرفة مرونة الطلب على السلعة في تسويقها. 
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كانيا الكوزيع اكباشتروغير لبان 
كالثا. قنوات التوزيع الدولي/التصدير 
رابعا. هيكل قناة التوزيع 

جامين قر زات لقنا 


سأدساأ: محددات أنواع قنوات التوزيع 
سايعا. اختيار أعضاء قناه التوزيع 


ثامناً. اتفاقية اختيار ممثل الشركة المنتجة/المسوقة 
لتوزيع السلعة دوليا وإنهائها 

كاسف ‏ إذارةانقكاة التورحسة 

عاشرا. إتهاء الاتفاقية 

أحد عشر. التجارة الإ لكترونيه 

اثنا عشر. أتواع الوسطاء للتوزيع الدولي 

ثلاثة عشر. التوزيع دوليا من بلد المنشأ 


١ 07 
60 11111 0 


1 


ا 
جين * جه 


5 07*72 1أناط )15 أهده1 أ مععاما 


أولا. متقدمة: 

يمثل التوزيع العنصر الثالث من عناصر المزيج التسويقي» يبدأ من المنتج 
56 بالمستهلك النهائي أو المشتري الصناعي» ويطلق على هذا المسلك أو 
الطريق متفذ التوزيع. ولاختيار المنفذ المناسب للسلعة تأثيره على سلامة انسياب 
وتسويق السلعة وتسهيل مهمة بيعها وتوزيعهاء والمساهمة في استقرار الونتاج 
والأسعار إضافة لتسهيل مهمة المشتري في الحصول على السلعة حسب احتياجاته 
لها وموقعه وعاداته الشرائية بما يؤدي إلى تحقيق أكبر رضا وإشباع مكن له. كما أن 
التوزيع السليم للسلعة يساهم في توطيد مركز السلعة والشركة في السوق. جميع 
السلع بحاجة إلى أن توزع بعد إنتاجها وإعدادها للتسويق. ويمكن للمنتجين أن 
يختاروا أسلوب البيع الماشر إلى المستهلك أو المستخدم النهائي» إلا أن هذه الطريقة 
غير مناسبة ولا مرغوبة في السلع الاستهلاكية. ففي الأسواق الخارجية تمر السلعة 
عبر أطراف عدة قبل أن تصل المستهلك. وسوف يتم تناول هذه الأطراف -قنوات 
التوزيع- المسؤولة عن تحريك وإيصال السلعة من المنتج إلى المستهلك ضمن 
البلدان وبنيها. ومن المهم معرفة أن بعضص أشكال الوسطاء/ الأطراف التوزيعية 
غين اموبحودة أن فعووافة فى يعن الذول» كما أن أهمية وأسلوب كل شكل يختدلف 
من بلد لآخر. والمنتج عليه أن يتخذ عدة قرارات تؤثر في توزيع سلعته ومسلكها 
من حيث عدد القنوات والوسطاء والمدى الذي يتحرك فيه كل وسيط لإيصال 
السلعة إلى وسيط آخخر أو إلى المستهلك النهائي. 
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كاتيا. التوزيع المباشر وغير المباشر 10151111111011 أعع:12011 220 أعع11ن] 

تستخدم الشركات قناتين لتوزيع سلعها في الأسواق الدولية» بيع مباشر وبيع 
غير مباشر. ويطلق على البيع غير المباشر أحياناً القناة ا محلية حيث لستخدم عندما 
تقوم شركة منتجة محلية بالتعامل مع شركة أخرى محلية كوسيط للبيع أ ف ألييا لا 
تتعامل مع شركة اجنبية ولا تحتاج إلى استحداث قسم في هيكلها التنظيمي للتوزيع 
الدولي؛ باعتبار أن الشركة المحلية هي التى تتولى توزيع السلعة في الأسواق الخارجية. 
لهذا الأسلوب من التوزيع فوائد عدة منها: أنها رخيصة الكلفة» لا يتحمل المنتج كلفة 
أولية لإنشاء هذه القناة» يتتخلص من مسؤولية وكلفة النقل المادي للسلعة إلى الخارج 
باعتبار أن هذه الشركة/ الوسيط قد تعامل مع منتجين آخرين لتوزيع سلعهم دوليا 
وبذلك تتوزع كلف التوزيع المادي بين هؤلاء المنتجين وتكون أخفض مما لو جرى 
توزيع سلعة منتج واحد فقط. لكن بهذا الأسلوب للتوزيع الذي تخلص المنتج من 
مسؤولية التوزيع الدولي لسلعته إلا أنه في الواقع تنازل عن السيطرة والرقابة عليها 
لشركة أخرى توزعها إلى الخارج. .وقد يتسبب ذلك بنجاح توزيع السلعة! و إِذا لم 
يكن الموزع طموحاء في سيطرة المنافسين عليه وإفشاله في مهماته. كما أن مكل هذه 
القناة قد لا تكون دائمية وملتزمة مع منتج واحد لآنه قد يترك العمل إذا لم يحقق له 
هذا النشاط إيراداً مناسباً أو و إذا ما عرض عليه منتج آخر توزيع سلعة منافسة قد تحقق 
له رحا وإيراداً أفضل. 

أما الببع المباشر فإنه يستخدم عندما توجد للمنتج قناة توزيع في الخارج تتولى 
مهمة بيع سلعته هناك ويحتفظ بسيطرته على سلعته وتسويقها وتقوم هي بالاتصال 
المباشر مع الزبائن وتكمل إجراءات الصفقة مع تغذية عكسية للمنتج عن ظروف 
السوق وموقف المستهلكين من السلعة ومستقبلها هناك. إلا أن هذا الأسلوب لا يخلو 
وارار ييا سا ا الم و دي 
تستغرق وقتأ وترتب كلفة إذا لم يكن لديها حجم تعامل كبير. 

المصدرون الذين لا يجرون بحوثا تسويقية دولية يلجأون إلى بيع سلعهم إلى 
وكيل تصدير أمععث 116وم:2, أما الذين يعتمدون على نتائج البحوث التسويقية فإنهم 
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بلتزمون بالتصدير ويستثمرون الموارد لاستحداث قسم مستقل لتصدير سلعهم مباشرة 
إلى المستهلكين/ المستخدمين النهائيين'!'. وقد وجدت إحدى الدراسات أن المصدرين 
الذين يتولون تصدير سلعهم ولديهم تدريب في النشاط الدولي» يفضلون البيع 
مباشرة إلى المستهلك النهائي مستخدمين القسم المختص في هيكل الشركة لأآداء هذه 
المهمة'. وأن الشركة التى لديها تجربة طويلة في التصدير أكثر رضا عن نظام توزيعهم 
مقارلة يعلك الشركات الف ليس اويا قيرنة وعربة دا لجال 
أ. التصدير اليه 0 ورد أعع انا 
بموجب هذا الأسلوب يقوم المنتج بكافة متطلبات إيصال السلعة إلى المستورد 
المشتري نخارج السوق المحلية» ويستلزم ذلك أن يتوافر للمنتتج خبرة ومعرفة بشؤوند 
السوق/ الأسواق الخارجية ومتطلباتها والاستعداد لتحمل تخاطر قراره هذا وتوثير 
الإمكانات اللازمة للحصول على حصة سوقية وبالتالي مردودات مالية ومعلومات 
وتجارب والقرب من المستهلكين والسيطرة على السلعة المصدرة لضمان وصوفا إلى 
حيث الطلب عليها بالشكل والمكان والزمان المطلوب. القيام بهذه المهمة من قبل 
المنتج (فردأء شركة وحتى حكومة) يتطلب القيام ب: 
1 اعفان السير ف 7الاسواق التي سيصدر سلعته إليها ومدى الانتشار فيها. 
2. اختيار من يقوم بتوزيع السلعة في ذلك السوق/ الأسواق إذا لم يرغب هو القيام 
بها أو لا يستطيع ذلك حسب القوانين النافذة هناك. 
3. الإشراف على التوزيع في السوق/ الأسواق الخارجية إذا سمحت القوانين النافلة 
بذلك بنفسه أو بمن يوكله للقيام بذلك. 
4 كال كافة بسار مات عمليات إيصال السلعة إلى المستورد من وثائق وشهادات 
ورسوم.وتأمين وتمويل. 
5. جمع المعلومات عن السوق أولاً بأقل كلفة وتحليلها لضمان الوصول إلى الخصصة 
السوقية المناسبة ومواصلة التواجد هناك في المستقبل: 
مقابل القيام بالمهام أعلاه يحنى المصدر كافة الهوامش التسويقية المادية والمالية 


٠ 
يهن‎ 
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والمعنوية إلا إذا قامت بالتوزيع في السوق الخارجية جهات أخرى فتحصل على 
نصيبها من الأرباح حسب الاتفاق. وفي أدناه الأشكال التى يمكن أن تتخذها عملية 
التصدير المباشر إلى الأسواق الخارجية: 

المصدر -> المستهلك النهائي في السوق الخارجية. 

المصدر -> وكيل أو موزع في السوق الخارجية -> المستهلك النهائي. 

المصدر -> تاجر الجملة في السوق الخارجي -> تاجر مفرد -> المستهلك النهائي. 
المصدر -> تاجر المفرد في السوق الخارجي - المستهلك النهائي. 


والمصدر قد يكون المنتج نفسه أو وسيط محلي أو أجنبى يصدر السلعة لحسابه أو 
لحساب المنتج مقابل مردود متفق عليه. وإذا ما قرر المنتج القيام بعمل ما تتطلبه عملية 
التصدير والتوزيع في الخارج فيمكن اعتماد واحد أو أكثر من التشكيلات التالية: 
1. استحداث قسم أو وحدة للتصدير ضمن الشيكل التنظيمي للشركة تابع أو مستقل 
أو فرع مبيعات للتصدير”. 

وهذا الأسلوب تحدده طبيعة السلعة المراد تصديرهاء ححجم الشركة خيرتها في 
التصدير؛ حجم التصدير المتوقع» فلسفة الشركة واتجاهاتها نحو التسويق الدولي 
والإمكانات والموارد البشرية والمادية المتاحة لما. 

فالقسم التابع للشركة يقوم بالبيع الفعلي للسلعة (تنفيذ أوامر الشركة) أما 
الأمور الأخرى الخاصة بالتصدير فتقوم بها الشركة الأم كجزء من مهماتها. وني ذلك 
تأخير وتعقيد لتنفيذ الصفقات لآن الآمر يحتاج إلى تعاون بقية أقسام الشركة ومة 
القسم التابع. وتلجأ الشركة إلى هذا الأسلوب في حالة صغر ححجمهاء محدودية السلعة 
المناحة للتصدير ومبيعاتهاء قدرات تسويقية لدى الشركة غير مستغلّة في التسويق 
امحلي» فلسفة الشركة ليست موجهة أساسأً للتصدير» محدودية الموارد المطلوبة للتصدير 
وكلة اككرية أن بعد افنها ف هنذا لحان 

أما القسم المستقل للتصدير فيستحدث عند تزايد مبيعات الشركة في الخارج 
وعندها يتولى كافة متطلبات التصدير» وبشكل مستقل عن التسويق ا محلي. وتفرغ 
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منتسبيه لهام التصديرء مع تمتعه بدرجة عالية من المرونة في أداء مهماته. وقد 
تستحدث بعض الشركات فرعاً/ فروعاً للمبيعات الخارجية تشتري السلعة من المنتج 
الرئيسي لغرض التصدير. ومن مزايا هذا الأسلوب: معرفة التكاليف والأرباح لمهذه 
العملية» توزيع طلبيات التصدير على المشاريع في المواقع المختلفة التابعة للشركة الأم. 
وإذا ما كان تأسيس هذه الفروع على أساس تعاوني فعندئذ يمكنها الحصول على 
تمويل نشاطاتها من خارج الشركة المؤسسة لها وإمكانية استكمال الطلبيات من مصادر 
خارج الشركة الأم؛ وتحقيق ميزة في احتساب الضرائب كنشاط تعاوني. 

وعندما يرغب المنتج الإشراف المباشر على توزيع سلعته في السوق/ الأسواق 
الخارجية» فإنه قد يستحدث فرع مبيعات في الخارج يتولى أعمال الترويج والتوزيع 
حملة أو مفرداً في السوق الخارجية. وربما يتطلب عمل الفرع توفير طاقات خزن 
لإسعاف الطلبات المستعجلة و/ أو الإضافية من الزبائن» يتم تعزيز هذه الطاقات من 
المنتج مباشرة. كما يقوم الفرع بتوفير قطع الغيار المطلوبة وخدمات ما بعد البيع. 
تخضع نشاطات هذا الفرع إلى قوانين البلد المتواجد فيه كالضريبة وتحويل الأرباح 
وتشغيل العاملين ا محليين وأجورهم وخدماتهم. ويراعى في تأسيس هذه الفروع 
الكلفة والمردود المتوقع من نشاطهاء وتلجأ إليه الشركات الكبرى وذات القدرة المالية 
والإمكانات العالية. 

وقد تعمد الشركة إلى تأجير رجل مبيعات متجول مقصردء[ة5 عصذاء 11839 يقيم 
في سوق معيئه (دولة معينة) ويتنقل خارجها لبيع السلعة المكلف ببيعها (قد يكون هذا 
البائع المتجول أجنبياً أو من مواطني الشركة نفسها يكلف بالعمل خارج وطنه). أما 
اختيار أي من البديلين فيعتمد على كلفة ومردود كل بديل متاح. ومن المتوقع أن 
يقوم رجل الممبعات الجوال (بناء على طبيعة السلعة والسوق) بالاتي: 
- إنجاز عملية البيع فعلا. 
- إقامة علاقات مع الزبائن لضمان ولائهم للسلعة. 
- جمع معلومات عن المنافسين والمستهلكين وأداء السلعة ومستقبل الشركة وحصتها 

في السوق وللسلعة المكلف يبيعها. 
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وبما أن التنقل عملية مكلفة وجب مراعاة ذلك؛ قياساً بالحد الأدنى المطلوب 
بيعه في كل سفرة/ جولة. ويكون تجهيز الطلبيات موسميا أو شهريا أو غير ذلك. 


عادة يفضل المنتتجون اللجوء إلى المؤسسات التصديرية التابعة لهم لآنها: 

1. توفر لهم كامل عائدات التصدير مع ضمان السيطرة والرقابة على نشاطها. 

2. توفير المعلومات المتواصلة عن أسواق التصدير والزبائن والمنافسين بتمايمكنهم 
اعتمادها في اتخاذ القرارات المناسبة بأقل الكلف. 

ترهد) الأسلوي كدر وهعرعة القرفة كايا بالاسالبي اخخرى تمعن 

4 السمعة الى تحققها السلعة في الآأسواق الخارجية تعود للمنتج وليس للمسوق. 


ومع هذه المزايا لأسلوب المؤسسات التصديرية إلا أن هناك بعض المآخذ عليه منها: 
- تحمل المنتج تخاطر أكبر مع ضرورة توفر خبرة في العمل الدولي لديه. 


تحقق حجم كبير من المبيعات في السوق الدولية. 
ب. التصدير غير المباشر: 13:01 أع»::011 12 

يلجأ المنتج إلى هذا الأسلوب لتصدير إنتاجه إلى الأسواق الدولية إذا ما قرر 
استبعاد اعتماد أسلوب التصدير المباشر بعد إيجاد ما يبرر عدوله عدن لدو لي مهام 
التصدير وبشكل مقنع وعلى أساس الكلف والمردود للبديلين. يطلق على 
كالثا. قئوات التوزيع الدولي/التصدير: 181561111608 مئزء :70 04 وا مسقط©) 

وهي إحدى الروابط بين المنتجين والزبائن تؤدي وظائف مرنة حسب ظروف 
السوق. ويجب أن ينظر إليها بأنها أكثر من سلسلة من المؤسسات التي تربط بين 
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المنتعجين والمستهلكين؛ فالعمل يجب أن يكون فرقياً لتحقيق هدف مشترك”. وغالبا ما 
ينظر إلى هذه القئاة خطأ بأنها وسيلة موقتة لدخول السوق وليس شركاء يجب أن يتم 
تخطيط وتنفيذ جهود التسويق عن طريقهم. وني الوقت الذي لا يرغب أو لا يستطيع 
أكثر المسوقين السيطرة على وظائف التوزيع كلهاء فإن عليهم تكوين علاقات مع 
قنوات التوزيع كمهمة أساسية لهم ولضمان نوع أو حد من الاقتراب من المستهلك 
النهائي في السوق الخارجية والذي بدوره يحدد نوع القناة التصديرية. ومن هذه 

العوامل والاعتبارات: 

أ. طبيعة وحجم السوق والتوزيع الجغراني للزبائن وحاجاتهم ورغباتهم ومستوى 
التطور الاقتصادي والاستقرار السياسي في البلد إضافة إلى ما يوضع من عوائق 
أمام السلع المستوردة. 

ب. اعتبارات تتعلق بالسلعة من حيث سعر الوحدة؛ وزنهاء حجمهاء تعقيدها الفني. 
جوفة كاتا وا شياء تعموها: القتدرا .و امعكوانانها | لكدالة وكيرها ومتطايات 
الاستجابة لتلك التغيرات. 1 

ج. وسطاء توزيع السلعة في بلد المنشأ والبلد المستورد وتوفر المؤسسات المؤهلة 
للقيام بذلك. 

د. قدرة الشركة المنتتجة الإدارية والمالية وفلسفتها في دخحول الأسواق الخارجية 
ورغبتها في السيطرة على السلعة حتى تصل المستهلك النهائي ها 

ه. سياسات الحكومة في بلد الاستيراد تجاه السلع الأجنبية المستوردة وحالة ميزان 
مدفوعاتها وندرة/ وفرة العملات الصعبة لديها إضافة سياسات حكومة البلد 
المصدرة منه السلعة من تشجيع أو حل لهذا النشاط أو رغبة الحكومة في السيطرة 
على نشاط التبادل التجاري. 


إن أهمية تكوين واختيار القناة التوزيعية تصبح اكسن اميا عت أذ هذا 
القرار هو لأمد بعيد مقارنة ببقية قرارات المزيج التسويقي؛ وذلك لأنها متى ما 
شكلت. فليس من السهل تغييرها. وبذلك فإن هذا القرار يمثل بعدا جديدا ثي 
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القرارات التسويقية. فالمصدر ذو الخبرة قد يقرر أن السيطرة على توزيع السلعة تحتل 
الأهمية الأولى ولذلك فإنه يقوم بهذه المهمة بإمكاناته ويوفر لنفسه المعلومات وكلف 
تكييف السلعة. أما المصدر غير المنتظم في نشاطه التسويقي التصديري فإنه يعتمد على 
الوسطاء ذوي الخبرة لإيصال سلعته إلى الأسواق الخارجية. وبغض النظر عن من 
حرة عد احري فإن هذه المهمة يجب تخطيطها بحيث يتم تنفيذها كعملية واحدة 
متكاملة ذلا هن وجنات عدانة سح أن سكا 


ليها : هيكل قناة التوزيع: © 11اأع5:1 اع اسقط 

يختلف هيكل قناة التوزيع لنفس السلعة لغرض إيصاها من المنتج إلى 
المستهلك حسب طبيعة الأسواق التي توزع فيها والسوق وخصائصه والوسطاء 
وتوفرهم وقدرة الشركة وسياسات حكومة البلد المصدر والمستورد. والقناة المناسية 
في بلد ما قد لا تنجح في بلد آخر وقد تفقد نصيبها بمرور الوقت فيه لكن هذا لا 

بعني أن كل بلد يتطلب إنشاء قناة توزيع خاصة به. . فقد بد شركة نظام التصنيف 
اليلد انيل 3ل ااا مبتطدم اسرد جتراتسرة ارين الى فيب احانها يه 
تجموعة من البلدان ويجموعة أخرى. . وفد تقسم الدول إلى حارة ومعتدلة وباردة 
بناء على موّشرات: الاستقرار السياسي. الفرص التسويقية؛ النمو الاقتصادي 
والأداء» وحدة الثقافة القيود القانونية» قيود الجغرافية الطبيعية» والبعد الجغرافي- 
الثقافي 81تنن] نامع 770 . فالحارة هي البلدان التي تحتل المرتبة الأعلى في الخصائص 
الأربعة الأولى لكنها منخفضة في الثلاثة الأخيرة» والباردة جما نافيا اما 
المعتدلة فهي الوسط في الخصائص السبعة المذكورة. وبذلك تعتير الولايات المتحدة 
وكاو اجا أما البرازيل فهي باردة وكذلك الحال بالنسبة لمصر الى تشترط 
بممثل الشركة الأجنبية أن يكون مولوداً السو ج سير برا يبول التبغ في 
الصين إلا عن طريق شركة التبغ الصينية احتكرة. 

ولآن ست راتيجية توحيد السلع المسوقة قد لا تطبق» فمن الضروري أن يفهم 
المسوقون الدوليون هيكل التوزيع وأشكاله في الأسواق المستهدفة مع إجراء 
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برا تيحيات الحوات زبوالد 3 لي 


سيد 


قوتايقنا كع :ردنا ونه قبن يقرة »وذ للن لان السقر ييا ف للك معوكلنة بجا لقوق عدن 
وكقذلك الأمر دالسية بيع 1 لكي زر المجيلك. 5 قنأة اة التوزيع ور قل 3 تك 

كفءاً لكنها تزيد من استخدام العمالة الرخيصة ولا تترك موارد معطلة. وبسبب 
لو ب ا 0 


5-5 


الأسواق لذلك يتوجب تشذيب مفهوم التوزيع الناجح ني أحد الأسواق ليلائم 
سوقاً أخرى. ففي اليابان لكي تنال السلعة شعبية لابد من تغيير حوالي ثلشي 
السلع المعروضة سنويا. 
كامس قرارات القناة 51025أعع(آ[ 121111[1-) 

كما هو الخال بالنسبة للسوق المحلية» تتطلب السوق الدولية من المسوق امخاذ 
ثلاثة قرارات على الأقل تخص القناة وه والخاصة بطوفهاء سعتها (عرضها). 
عددها. 

فطول القناة يتمثل بعدد المرات التى يتم فيها تداول السلعة بين الوسطاء قبل 
وضونا إل فيلك لهات فتعتر القناة طويلة عندما يتطلب الأمر من المنتج 
تخريك: سلعقة بين عدة وسطاء. أما القناة القصيرة فهي التى يتم فيها تداول السلعة 
مرة أو همرتين. وإذا ما باع المنتتح سلعته إلى البتيلكت مباشرة نتعتير القناة مباشرة. 

أما عرض القناة طغلء18 أعمصقط2 أو سعتها فيشير إلى عدد الوسطاء قَْ 
مرحلة معينة في القناة التوزيعية. وهو دالة لعده باعة الجملة ومختلف الأنواع 
المبس هه منهم كما أله دالة لعدد باعة المفرد العاملين في القناة. فكلما زاد عددهم 
في مرحلة/ نقطة معيئة في القناة زاد عرضها (سعتها) أو أصبحت كثيفة. ويعتثبر 
التوزيع حصر ب هاأعتاء>2 إذا م استخدام وسيط واحد للتوزيع في مكان معين. 


كما يعتير التوزيع اختيارياً مجلعع]ء 5 إذا اقتصر غك عرق يدوه عن اوسبهاء 
المؤهلين الذين يلعمولن توزيع السلعة في مرحلة من مراحل التوزيع أو موقع معايرن 


الفصل الحادي عشر - 


في القناة. وعندما لا تتوفر السلعة في أي مكان كان. فإنها توزع من قبل عدد قليل 
من الوسطاء ضمن نفس الموقع. وأخيراء فإن التوزيع يكون خاصا 6" أوبااء8 إذا 
التوزيع يتم توزيعها من قبل أي نوع من الوسطاء بغض النظر عن نوعه. أما 
تاعانق ساكو تلك توزيعياة ا انااستعيها اخلى يون لسعو التوصيطة السافات 
التنزيلات. أما توزيع ساعات أميكا فأكثر خصوصية في توزيعها ولا يمكن الحصول 
عليها إلا قي محلات المجوهرات الثميئة. 
فقلك يستخدم المنتج عدة فنوات لتحريك سلعته إل المستهلك...مثل استخدام فنأة 
السلعة إلى مستهلكين مختلفين ولأنواع مختلفة من السلع. 
شادسا: محددات أنواع قنوات التوزيع: 17505 [ع مقط )© 01 2215 متمرءعء 12 

لجسن هناك معحدد واحد عام يستحخدم قِ اختيار القناة أو الوسطاء لتوزيع 
السلعة. ل هناك مؤشرات كه أن تساهم ف وصول المنتج إلى القرار المكاسيية: 
1 التشريغات القانونة: 

حيث تمنع بعض الدول استخدام فنوات توزيع تحددة للسلعة (مشل البائع 
الجوال من دان زلذاوالترنسا ا رونم الشوعات العراقية اربناك لكر 
السعودية يشترط على الشركات العاملة على أراضيها أن يكون لما كفيل 005©8م5 


سعودي يتقاضى 5/ من قيمة أي عقد”*"؛ ولهذا فلا غرابة أن يصبح العديد من 
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ش 0 58 -. امه 35-505 8 05 د 
و رد لجرو مذ امك 


السيعو 3 0 مأ 0 بويا ان 0 ا و ضيههدا هأ مثتل مأ ؛ دعم بيو ل كو و ل : 1 5 0 
55 ا عحبيت 21 بأملة 32 اث م 0 


59 00 . 8 
3 9 : 4 أ 3 
لسغا. ممم 0١‏ 9-0 52 00 
58 يي ل ىت 


0 / . ا : ا 1 7 15 1 8 5 2 35 :0 د 12 1 
0 .رة 0 اله 3 امعويييا معةددما ظ / م الى كٍِ 05 يفك قم 1 دصهة يأ 0 5 0 ع 
ا ل 3 ا م مم ا 
١‏ سستستفيهت ثرا شمكب لله لصب كن متاح | ف موز م الوم لهو ااه ل ا | 1 
د ب 35 2 0 + يننا ٍ 5 


[) حح: 
ا 5 اااي 


١ 0‏ ب 5 3 8 
مقبول لسلعة مشهع م ا شويع قمر زر دمأ أل 0 3 فو زدعأ 9 1 ميعاً. 


9 3 انهه حدد 00 5 3 . ذأ قد اله 5 خخيصمه :؛ ا - 2 اليل ل 7 أن 


. ولا 3 الو سطاء تب رأعاتهم 205 2110 17 01 صعصحهع !1700 


١ 


فى ب مير نا 0 ج, ا الات 0 : 4 
ا ع -5921 م | لقنا 8 | ال 0 يعية 0 | سحل المخر : اف المممسة لمعأ لكقييا 1 مفكلما 


/ 
5-4 


ا 1 شك ا ات 0 نأ 6 0 ذا | لمناشسيه المأ" 0 0 يار ا عخيائها 5 مم ا يحض 


عضائها سيتو قعون منافسة مسن ل فد ء الكبا ر قيمأ و مشاه اددقوية ادذانهة 
سيجدون ذلك لبس عدالة: 
ه. العادات والتقاليد اغغلية: 105ه184ن) 021آ 

قازفياتت الحددقات الية. القديمة أو غيرهاء 0 00 ب لل ل الكفاءة 
والإنتاجية وتستخدم قناة التوزيع الطويلة والراسعة أكثر مد المطلوب. فالعادات 
احلية يمكن أن تفسر سبب وجود بعض القنرات في العمل ومم ذلك» فإن العادات 
0 أن تتعصر وه يتم التغلب علها إذا مأ عير دوقي اكد 
و. الرقابة: 6©021:01 

لو كانت المسألة اخختيارأء لوجد أن المنتج الذي يرغب في المزيد من الرقابة 
و النعيط.ة ة بصورة أفضل علي توز بيع بيرلفة ةف كن 6 55 0 ا 1 نْ بقصر ويضيق فذناأة 


التوزيع. ققل واحدت إحدى التراميات حول يم واو دان الأدوات- ٍِ الميكانيكية 


090 
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البريطانية» في ضوء ضغوط التكامل والمنافسة في الاتحاد الأوربي أن هناك تزايداً في 
عدد فروع المبيعات مقارنة بعدد الموزعين والوكلاء» وأن المنتجين يرغبون مزيدا من 
الاقتراب من الزبائن النهائيين”” 
ا اختيار أعضاء قناة التوزيع: 116121515 2221 طن) 01 6000)ع16[ع5 

ينظر إلى أعضاء قناة توزيع السلعة بأنهم الوسطاء بين منتجها ومشتريها 
النهائيين وقد سبق تناول موضوع اختيار نوع الوسطاء لخدمة السوق المعينة. 
واشونا إلى أن المسوق عليه أن يحدد نوع العلاقة مع الوسطاء...علاقة توزيع 
ووكالة. فالموزع يشتري السلعة وبمارس استقلالية في القرار أكثر من الوكيل. فهم 
يتوزعون على طول طريق السلعة إلى المشتري النهائي ويوفرون للمسوق الدولي 
جميع الخدمات التسويقية كاملة. أما الوكلاء فهم أقل حرية في الحركة من الموزعين 
لأنهم يعملون على أساس العمولة 001012155102 وليس قاذيا مع السلعة مما 
يسمح للمسوق بالسيطرة والرقابة للتاكد من أن المستهلك يحصل على أحدث ما 
أنتج من السلعة. وعلى المسوق الدولي أن يختار تصدير سلعته مباشرة إلى حيث 
الطلب عليها ويتحمل كافة ما يتطلب ذلك من إجراءات ومخاطر وكلف مقابل 
جنيه الأرباح المتحققة من نشاطه هذا كاملة. وقد يختار التتصدير غير المباشر عن 
طريق منشأة محلية تعمل كوسيط مبيعات وفي ذلك توفير لجهود وأموال المنتج 
ولكن أرباحه وسيطرته على سلعته تكون أقل. وقد يلجا إلى “ام المتكامل , 
حيث يتطلب من المنتج استثمارأ في الأسواق المستهدفة لفتح مكتب بيع أو حانوت 
1 للتوزيع أو استثماراً لغرض تجميع السلعة في الخارج أو لعوفية مستلزمات 
إنتاجها. هذا الأسلوب يتطلب التزاماً طويل الأمد وخطورة أكبر من النوعين 
السابقين للتصدير والحاجة إلى الاستثمار لتنفيذ هذه الستراتيجية لتوزيع السلعة في 
الأشواق المي 

إن نجاح السلعة في الأسواق يعتمد على الجهود التى يبذلها أعضاء قناة 
التوزيع الذين يجب اختيارهم بدقة من قبل الشركة؛ لآن الور الأجني غير الفغال 
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قد يتسبب في فشلها وتأخرها لسنوات إلى الوراء» ولذلك فمن الأفضل أن لا 
كر اك مررع على وجود موزع سيئ في سوق رئيسية”'. وأسلوب الاختيار 
قد يكون سلبياً وإيجابياً. فالموزعون أينما كانوا يتطلعون دائما إلى توزيع السلعة 
المربحة لهم وتحقق لهم منزلة في السوق. ولأنه من الصعب أن يعرف المنتج الكثير 
عن الموزعين البعيدين ما لم يقم بزيارة شخصية طويلة» إلا أن هناك حاجة للرجوع 
إلى مصادر أخرى للعرفة ما يريد عن الموزعين المحتملين. ومن هذه المصادر: 
الإعلانات؛ المعارض التجارية الى يشارك فيها المنتج» الوكالات الحكومية (برنامج 
الفرص التجارية») والدليل الدولي للاتصالات؛ بجلة الأخبار التجارية؛ خدمات 
وكلاء التوزيعء الدليل التجاري وخضنافو شاية عرس مديية 7 رفيانة ناركن 
هناك مصادر توفر معلومات عن الموزعين الدوليين منها: الموزعون أنفسهم 
يتصلون بالشركات المنتجة لعرض خدماتهم؛ الحكومات المحلية والمضيفة وممثلياتها. 
المجلات المتخصصة؛ غرف التجارة:» الجمعيات؛ البنوك» وكالات الإعلان» الناقلون. 
الاتصالات البريدية» الزبائن» المواقع الإلكترونية والمستشارون المستقلون. 

وبعد إعداد قائمة من الموزعين المحتملين تستعد الشركة للخطوة التالية وهي 
غربلة هذه الأسماء بعد أن تكون قد حددت ما الذي تفتش عنه وأين تجده. ثم 
تجري عملية مقارنة بين المرشحين وفق معايير محددة. هذه المعايير تختلف من سلعة 
لأخرى ومن صناعة لأخرىء كما أن بعضها تعتبر أساسية يجب أن تتوفر في المرشح 

وأخرى» رغم أهميتهاء يمكن استخدامها للغربلة الأولية للأسماء الفح كيا ان 

هذه المعايير يجب وضعها لضمان نجاح عملية التصدير ومقارعة المنافسين في 
الأسواق المستهدفة. وقبل توقيع العقد مع المرشح أو المرشحين الذين يتم اختيارهمٍ 
لايل أن يقت المصدر بأن بعض معايده تمكن الت مس ب بي رو 
فزي ايا للاختيار من بين المرشحين وأخرى نوعية (وصفية) نحتاج إلى توصيف 
دقيق متأني وإلى ثقة وتأكد بالمعلومات التي يقدمها المرشح ومصادرها. وق أدناه 
عرض لأهم المعايير الى يعتمدها المسوق لاختيار أعضاء القناة التوزيعية. 
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1. الأداء: عع سمفسصمم مط 

يعتبر الموقف المالي للمرشح نقطة بداية جيدة» فهذا المؤشر يبين فيما إذا كان 
الشخص بيحقق مردوداً مالياً وقادراً على أداء بعض الوظائف التسويقية مثل تقديم 
الضمانات للزبائن وتحمل المخاطر. لكن التقارير المالية الى يقدمها المرشح ليست 
دائماً كاملة وموثوقة بل قد تتحمل التأويل نما يتطلب الحاجة إلى رأي طرف ثالث 
بما جاء فيها'”!'. ومؤشر جيد آخر عن ما يقوم به الموزع وهو حجم المبيعات الذي 
يحققه الآن وأداؤه المتوقع إذا ما تم اختياره للتعامل مع التسويق الدولي للسلعة. أن 
قوته البيعية يمكن تحديدها لتحديد قدرته الإدارية وملاءمته لنوعية فريق البيع 
العامل معه. فإذا كان هذا الموزع/ الوسيط مستوردا أو بائع جملة فإن قدرته على 
تقديم خدمات للمشتري توصله إلى القناة التالية تمثل مؤشرأ مهمأ على قدرته على 
الببع ممتتقيلا. 

فالموزع الناجح هو الذي يمكنه إيصال أيّة سلعة مطلوبة إلى محل بيع النجزئة في 
الوقت المناسب. وقد يتعامل الموزعون في سوق ما بأكثر من سلعة تنافسه إلا أنهم غير 
متوفرين. ولذلك فالمنتج يفتش عن موزعين يتعاملون مع سلع متكاملة؛ لأن خاصية 
التكامل هذه قد تلاكم الطرفين وخاصة في الأسواق الصناعية حيث يتواجد 
المستعملون النهائيون في السوق يفتشون عن سلع متكاملة لدى موزع واحد أو الشراء 
من موقع واحد. أما نوعية الموزع فهي مهمة ني مجال الإحلال السلعي؛ ذلك أن 
السلعة ذات النوعية العالية قد تعاني من سمعة الموزع غير الموثوقة. كما أن تعدد 
السلع التي يتعامل بها الموزع تعطي المسوق مؤشراً عن مستوى الجهد المتوقع 
منه...فبعض الموزعين يتعاملون مع عدد من السلع لتحسين أوضاعهم ولذلك فهم 
يوفرون ويوجهون الحهد والوقت والاستعداد لبيع تلك السلع/ السلعة الى تحقق لهم 
أعلى مردود. كما يجب التأكد من توفر الامكانات المادية لدى الموزع للتعامل مع 
خصوصية السلعة التي يوزعها وخاصة تلك التي تتعرض لتغير نوعيتها بسبب طبيعة 
التعامل معها كالخزن والنقل مثل المواد الغذائية. ولابد أن يشمل تقييم المرشح 
للتوزيع توفر إمكانات تسويقية لديه مثل الموقع الإلكتروني المناسب. ويجب أن تحدد 
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التغطية السوقية الى يجب أن يتولاها الموزع لتشمل حدود السوق وعدد أجزائه 
وكيفية خدمتهاء وهذه الأمور تتطلب زيارات يقوم بها المدراء والمهندسون للتأكد من 
ادعاءات الموزع المرشح. وقد يتطلب الأمر التأكد من عدم تداخل حدود الموزعين 
للشركة الواحدة لضمان عدم الصراعات بينهم. 
2. المهنية: 2دئذ[2 م10ووء1101 

لابد من التدقيق في سمعة المرشح بواسطة زبائنه ومجهزيه ومقدمي الخدمات 
التسهيلية والمنافسين وأعضاء الجتمع الذين يعمل ضمنهم للحصول على معلومات 
حول سلوكه المهنى في مجال علاقات البائع مع المشتري وسلوكه الأخلاقي. يجب أن 
ينظر إلى الموزع ككيان مستقل له أهدافه وستراتيجياته وعلاقاته. 

ولأن هذه العلاقات طويلة الأمد. لابد من معرفة رأيه في التوسع المستقبلي في 
إنتاج وتوزيع السلعة التى يتعامل بها. وهنا يتطلب الآمر معرفة مدى حاجة الموزع 
المرشح إلى مقدار المساعدة في مجال السعرء الائتمان» والتوصيل والتدريب على البيع؛ 
الاتصالات. الزيارات الشخصية: تحوير السلع؛ الضمانء الترويح والإعلان, الخزن. 
الدعم الفني وخدمات ما بعد البيع...أن عدم التاكد. فق هذه المجالات يؤدي إلى مشاكل 
في المستقبل. 

وأخخير] فإن على المسوق أن يقرر توجهات الموزع المرشح نحو التعاون والالتزام مع 
مسوق السلعة الذي اعتمده. والطريقة الفعالة للتاكد من ذلك هو الطلب من المرشح 
المساهمة في وضع خطة تسويقية جديدة للسلعة التي سيوزعها مستقبلاً أو تطوير الخطة 
لكايه لتورويا. هذا الاخشار سيثير المشاكل والاختلافات ويبين أي من الطرفين يجب أن 
يؤدي أي وظيفة. ومن المهم هنا التزام الطرفين بالاتصال المتبادل لضمان النجاح بعيد 
الأمد وخاصة عند وجود مسافات بعيدة بينهما“". ليس هناك في النهاية من طريقة 
للغربلة أفضل من زيارة المرشحين موقعياً والتعرف على إمكاناتهم وادعاءاتهم وإجراء 
المقابلة الشسخصية لهم. والجدول أدناه يبين أهم المعايير التي يمكن اعتمادها لاختيار الموزع 
الدولي مع إعطاء الأوزاث والدرجات لكل فقرة كما يراها امبر ف 
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ظ 3. المقدرة المالية 
الليعة والقية ظ 


5 ! 7 

ْ ب 

لل لس" 
ْ 

| 9. الإمكانات المادية 


ظ 0. القدرة والاستعداد على الاحتفاظ بتخزين من 
ظ السلعة 


استخدام التر 


أنه السام ا 

13 بيعات الى حقة 

)14 قات فى 

|15. الاتصالا 

| 16. التوجهات الإجالية 

لد 1 7ك 0100 


المصدر: .11.7 ع1طه1 .10طآ.خة.]آ ,معمنم اده 0م .714.5 بوامعلمز2 


هذا الحدول/ الاستمارة يستخدمها المنتج/ المسوق في تقييم المرشحين المتنافسين 
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ثامناً. اتفاقية اختيار ممثل الشركة المنتجة/المسوقة لتوزيع السلعة دوليا وإنهائها: 
قاع اقمع 1م ثر 51401 عطك1 01 ممتاه ستحع 1 ين امع سعع عق اللمكداضع دوع زوع خا 
حا وو اجو يو أو سو 0 بلمديح صياع 
وتوقيع الاظاقة مو قبل لاونو :"عله الاتقاقة كن ان تكرن سيطة تسيا ولكن 
بسبب تباين ظروف الأسواقء فإن بعض الفقرات تعتبر أساسية فيها. وني أدناه أهم 
تلك الفقرات الِي تحدد حقوق والتزامات كل من ا موزع والمسوق. 
1. المكونات الأساسية: وأهمها: 2 ' [ 
أ. أطراف الاتفاقية. 
ب. مدة النفاذ للاتفاقية. 
ج. حدود توزيع السلعة. ظ 
د. السلع المشمولة بالتوزيع. [ 
ه. تعبير عن الالتزام بالتشريعات الحكومية. [ 
و. عبارة تشير إلى المبيعات الممنوعة وممارستها. 
2. حقوق المنتج: وأهمها [ 
أ. التحكيم/ في بلد المنتج إن أمكن والاقي 100 جهة أخرى تحدد. القواعد الي تطبق في ظ 
التحكيم مثل اختيار لحنة امحكمين» ضمان الالتزام بالتسديد في بلد الموزع. ظ 
ب. توقيع الاتفاقية في بلد المنتج أو في السويد أو سويسرا. 
ج. شروط إنهاء الاتفاقية. 
د. توضيح الالتزامات الضريبية. 
ه. شروط الدفع والخصم الممنوحة. 
و. شروط إيصال السلعة. 
ز. حدود مسؤولية المنتج في تقديم المعلومات. 
عن يقني السيقن و الشرتوطيق أي فعا 
ط. الخيار في رفض أو تغيير أوامر (طلبات) الموزع. 
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3. حدود وواجبات الموزع: ومنها: 

أ. لا إشهار للمعلومات السرية. 

ب. تحديد حقوق الموزع في إعطاء الاتفاق لينفذه غيره. 

ج. حدوده كوكيل للمنتج. 

د. غرامات تأخير الدفع. 

ه. تحديد حق الموزع في توزيع سلع منافسة. 

و. تعيبن وترويح تمثلين مرخصين في مناطق محددة. 

ز. التزامه برفع جميع علاماته من السلعة عند انتهاء الاتفاقية. 

ح. اعترافه بملكية المتتج للعلامة التجارية للسلعة واسم السلعة وامتيازها. 

ط. تحديد المعلومات التي للموزع حق تقديمها. 

ي. المعلومات التى يقدمها عن المشترين. 

ك. الطرق المحاسبية التى يعتمدها. 

لد اقظ نانك العررقى اللا بعيه تلق 

م. واجباته في الجهود الترويجية للسلعة. 

ن تقيبد حق الموزع في إعطاء ضمانات غير حول بها أو تقديم مزيد من الادعاءات | 
والمطالية. 

ه. مسؤولية الموزع في تقديم خدمات تصليح وغيرها. 

و. مسؤوليته في توفير مكان مناسب للعمل. 

ز. مسؤوليته في تجهيز جميع الزبائن المحتملين. 

ح. فهمه بأن بعض أساليب البيع وأدبياتها يجب استحصال الموافقة عليها من المنتج. 

ط. منع إنتاج .وتحوير السلعة. 

ي. الالتزام بالاحتفاظ بخزين مناسب وبأدوات احتياطية/ قطع غيار. 

ك. تسليم الخزين في حالة الاختلاف بين الطرفين المعلق في المحاكم. 


ظ ل. منع الشحن المتقاطم 2612]5امرنداووجرج1 


29 بطع ةك 20121 مامز 11051113 ,الع 7ععتدعوة “رمغساطساوتط 01 ومع دمع 1ك :عع 501 


1963, 212. 24-4 
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هذا وأن تشريعات الدول تختلف في مجال تعيين الموزعين/ الوسطاء. ففي 
أندونيسيا مثلا يمنع المنتتج من توكيل/ تعيين أكثر من موزع/ وكيل في نفس المنطقة؛ وفي 
كولبيا يعتير التوكيل مسألة شخصية إلا إذا نص الاتفاق على غير ذلك. 

0 مدة نفاذ الاتفاقية فهي ضرورية للطرفين خاصة إذا كانت مع موزع جديد. 
وعموما هذه المدة يجب أن تكون لفترة قصيرة من الزمن (سنة أو سنتين من الزمن». 
وبالنسبة للموزع الجديد تحدد فترة تجربة تتراوح بين 6-3 أشهر ويمكن أن تحدد بمقدار 
الحد الأدنى من متطلبات الشراء. إضافة إلى كثير من التفاصيل التى ورد ذكرها في 
محتويات الاتفاقية المشار إليها سابقاً وال تحدد فيها حقوق والتزامات كل من الطرفين 
الموقعين عليها. 
كاست: إدارة القناة التوزيعية: 1121128211111 [12111-) 

العلاقة بين أطراف القناة تمثل جمعاأ بين كيانين مستقلين ل هما أهداف مشتركة 
ولكى تستمر هذه العلاقة في عملهاء لابد أن يكون كل طرف منفتحاأ على الآخر في 
توقعاته وينقل أي تغير في سلوك الآخر المخالف لما اتفق عليه للطرف المقابل. وكلما 
كانت العلاقات بينهما (بين المنتج والموزع) كشراكة كلما تحقق النجاح في عملية 
التسويق. فيظهر الاختلاف/ الصراع 1م00 بين شكاوي بسيطة (مثل أخطاء ف 
المطالبة) إلى اختلافات كبيرة مثل وظائف القناة لكنها يمكن حلها للمصلحة الكلية 
للقناة. وقد يظهر الاختلاف بسبب كيان خارجي (مثل الأسواق الرمادية /إ0:2 
قأء 1 : وهم وسطاء غير مخولين من قبل المنتج/ المسوق يتنافسون على الخصة 
السوقية مع الموزعين الشرعيين الحصريين لها في سوق معينة» وتسمى أحيانا استيراد 
موازي 0 20211811 ومع ذلك فعلى المسوق الدولي أن بحل هذه المشكلة. 

العلاقات مع فناة التوزيع يجب أن تدار لأمد بعيد. فقد يجد المصدر في بض 
الدول حالة سوق للبائعين تسمح بتوجيه مزيد من الضغط على وسطائه لتقديم 
تنازلات: كنا قن عد اللفندن أن الدعم الذي عتاج» الورع غير كن يسبب إدارت 
للعلاقة السابقة مع المنعيم ”16 . أما الشركات المنسجمة في علاقاتها مع وسطائها فهي 
ذات الخبرة الطويلة في الخارج والتي تبادر في علاقاتها مع القناة...علاقات مبنية على 
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الثقة والتواصل والتعاون بأقل قدر من الاختلاف أو عدم الثقة. بتوسع عمليات 
التصديرء تزداد الحاجة إلى التنسيق عبر الأسواق. ويحتاجح المصدر إلى تأسيس مجالس 
استشارية للتوزيع تساعده في معالجة المشاكل التى تعترض توزيع صادراته مثل 
الاستيراد الموازي قبل أو بعد حصوطا وكيف تنقل خيرة أحد الموزعين إلى الآخرء كما 
أنها (المجالس الاستشارية) تكون فاعلة في خلق الروح المؤسسية لضمان نجاح بعيد 
الأمد للنظام التوزيعي. 
عاشرا. إنهاء الاتفاقية: 131201132141011 الع طرعع :زم لمر 

من أهم دواعي إنهاء الاتفاقية بين طرفي القناة تغيير أسلوب التوزيع الذي يعتمده 
المسوق الدولي (مثل فتح مركز بيع للشركة) أو تدني أداء المؤسسة وقد تنهى الاتفاقية 
عندما لا يلتزم احد لطر عا لفق ى عليه مثل البيع خارج المنطقة الى حددت للموزع . 
20 أسعار» وقد تزداد قدرة لجع عن رسيم ل المضد ار رامنا جد 
لموزع غير قادر أو راغب بدعم هذا التوجه وقد لا يرغب الموزع بالتوسع لتتجاوزه حدوداً 
معينة بسبب الضرائب التي يتحملهاء أو أن بتحول إلى متلقي للطلبات بدلا من محاولة 
التحرك لكسبها. عند هذا الحد لابد من التوصل إلى اتفاق مع الوسيط/ الموزع لتعويضه عن 
الاستثمارات التى وظفهاء مع القيام بزيارة مشتركة بين الطرفين إلى الزبائن الرئيسيين 
لتطمينهم إلى أن خدماتهم مضمونة الاستمرار. وحماية حقوق الوسيط في التعويض عن 
استثماراته شرعت العديد من الدول قوانين إنهاء الوكالات هآ 200 متصمع] لإعرموعة 
ولمماية المتتج كذلك. مثل هذه التشريعات اتجهت نحو معاقبة المنتج الأجني الذي ينهي 
الاتفاق من طرف واحد. وقد يجد المنتتج أسباب وجيهة وعادلة لإنهاء الاتفاق من طرفه 
رغم الغرامات المرهقة التى قد يتحملها. ومن الأسباب العادلة بالنسبة له هي الخيانة» 
والخداع والإضرار بمصلحته أو عدم الالتزام بشرط الحد الأدنى من الخزين أو تحقيق الحد 
الأدنى من المبيعات حسب الاتفاق وهذه أمور يجب إبرازها وإثباتها بعناية لأن القضاء 
امحلي غالبأ ما ميل لصالح الموزع امحلي. وفي بعض الدول قد لا يكون إنهاء الاتفاق ممكناً. 
ففي الاتحاد الأوربي وأمريكا اللاتينية إنهاء العقد مع وكيل غير فعال يستغرق وقتاً طويلاً 
وكلفته عالية. فإخطار الوكيل بالرغبة في إنهاء العقد قبل (6) أشهر في النمسا بدون سبب 
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وبالرغم من التباينات فإن فوانين إنهاء العقود ي حسف البدذان تشترك في اعد: 
خصائص : أهمهاأ ش 
. إنها وضعت لتمنح الوكيا معزايا عديلة 
ل المنتج جر أن يعو ص 6 الموزع - مأ أنهي العّذ دول عرر عادنل 
ج. حقوف التعريض وغيرها الممنوحة للوكيل ي شف لو 1 52 نمه 
د الاتقائية قل أو سمح للطرفين اللجوء 0 فوائين دولة 2 يرشع جسم 
كك ان يعن الكي ا موزع نا ل المنتج لذأ في مسحيول حم يذه فك ين 


ل المحلية الخاصة بالطرد والتعويض الذي قد يأخذ شكل راتب تقاعدي. 

قل يكون مطالويها مسن 2 أ يقدم خسان بإنهاء ١‏ شيك وسو 2 له عضي 

فد تتجنلنب | ل كانعق ستعيدلة: اللمتسسية عا سودت عقوة ذائمة اشخضر: 

6 عنم 61 21 الي تسمح باسست مرا نفاذ الاتفاقية أو نجديذها ا لخر 
ف عر 5" 117 ع : 2 5 27 50 اي كن لاوم 

إنهائها من فبل أحل الطرفين ا هله الاتفاقية كل ل التعو يض اعمر بام إالراعيا 

عل المصدر موجحب القوائين انيه عند إنهاء وكالة الموزع. والعديد -2 7 

تعدر التتجديد الغالثف أو الرابع للا تفاقية وحتى نمه أو ا دللا لاعتار تقاعسة 
3ه الخضرة. ولذلك فعلى المصدر عند ديل الاتفاقية 2 بعر ده تمقافت 

السابقة وام سس عار برو وطريقة أخرى مفيلة 

و أو لتقليل دفع عرب استخداء م شعت ادل 8 كنال تساك 


لإنهاء العقد مع الموزع - في البلد 3 ليل الرفيوة: 


أحد عشر. التجارة الالكترونية: ©00101061)-/ 
يتوقع أن يحقق عرض السلع والخدمات على الموقع (ظو8) و (820) 2-0-5 
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أدئاه حيث تسيطر الولايات المتحدة الأمريكية على هذا الاساوي تفن التيعار: ويتوفع 
أن يتضاعف نصيب الدول الأخرى فيها وعلى رأسها دول أوربا الغربية. 


جدول د لق ا اا ا دولار) 


9 عاطهة 1 .1010 .فآ رمع ستمعلصه ]1 سه .14.1 روا معلم © :عععيرو5 


إن رغبة العديد من الشركات في الدخول إلى التتجارة الإلكترونية لا تحققها 
بنفسها بل يساعدها في ذلك من يسمون الوسطاء الرقميون 160 :1216 12181181 حيث 
يجمعون كلا من البائعين والمشترين والموزعين ومنفذي الصفقات في سوق معينة: 
جاعلين من هذه التسهيلات عامل جذب رئيسي. 

وبقدر ما يحصل الزبائن على إمكانية الدخول 206655 إلى الإنترنت فإن على 
الشركة أن تكون مستعدة (24) ساعة لاستلام الطلبات وخدمة الزبائن للحصول على 
خبرات في مجال القوانين والرسوم والإيصال الدولي للسلع. وفهم متعمق لبيئة السوق 
والرية سن التطونر وعاذنات: العمل روالدة :التوقعة الاريسال الطتمات والنوى على 
الاستعسارات المطلوية. 

إلا أن هذه التجارة تواجه تحديات القدرة على إيصال السلعة عن طريق 
التوريد من الخارج أو تتاء: سكاع توزيع دولية. فالشحن الجوي مثل .1111 55لا 
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1 164 تقدم حزما من الخدمات المتكاملة بما في ذلك التخليص الجمركى للسلعة 
وإذا ما احتاجت الشركة المصدرة إلى مساعدة في إنجاز العقد والخدمات المساعدة فإن 
هناك مراكز لوجستية تعرض خدمات الخزن وإدارته بما في ذلك إيصال السلعة بنفس 
بوم من المخزون السلعي التابع ها في البلد المعني. فمثلاً شركة .9811 للتقل السريم 
لديها سبع مراكز لوجستية و(45) مركز أجزاء لوجستية عامية» بما في ذلك مراكز في 
البحرين وبروكسل وسنغافورة لخدمة الأقاليم الجغرافية التى تقع فيها. 

وعلى المسوق أن يكون حساساً تجاه دور الحكومة في التتجارة الإلكترونية إذ لا 
يوجد إجماع على الضرائب في مثل هذه التجارة وخاصة عندما تجرى عبر المدوو 28 
فالولايات المتحدة الأمريكية والأتحاد الاورى لا فيان ضرائب إضافية على 
الببعات عبر الإنترنت ولا تشابه في الضرائب على هذه التجارة. كما أن حكومات 
أخرى تحقق إيرادات من مثل هذه التتعجارة حيث يحصل البائعون هذه الضرائب 
[يستوفونها) ويسددونها إلى الدول المعنية29. 

أي متاجرة عبر الونترنت تخضع للتشريعات الحكومية وخاصة تلك المتعلقة بأم 
المعلومات وخحصوصيتها واسدخول إلى الشبكة. فبعض الدول مثشل الصين والعربية 
السعودية تحدد المعلومات التى بمكن تبادلها عبر الشبكة وبعضها وضعت كوتة (حصة) 
على المعلومات التى تبث من مناشئها وكذلك الإعلانات. أما اوسا الود 
المتحركة فإن الإنترنت تمثل فرصة وتحدياً وذلك بتوفيرها طريقة جديدة وكفء لتوزيم 
السلع وفرض الضرائب عليهاء كما أنها قناة للتجاوز على الملكية الفكرية إذ يمك 
للفنانين مثلا عرض نتاجهم على المستهلكين دون المرور بالموزعين200. 


اثنا عشر. أنواع الوسطاء للتوزيع الدولي: 

يشمل التوزيع الدولي كافة الأنشطة التسويقية المتعلقة بإيصال السلعة إلى حيث 
الطلب عليها في الأسواق الدولية. وبما أن تلك الأسواق تحدها فواصل مكانية وزمائية 
دثقافية واقتصادية واجتماعية وقانوثية وسياسية وتكنولوجية؛ فقد استوجب الأمر 
إتجاد وسائل للتقريب بين تلك الفواصل وملء الفجوة بينها. هنا يأني التوزيع ليس في 
المساهينة كرور السلع إلى تلك الأسواق فقط وإنما نقل ملكيتها بالوسائل والأساليب 
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التي تحقق هذا الهمدف النهائي. يتم التوزيع عادة عير قنوات يمثلها المنتج نفسه إذأ 
توفرت لديه الإمكانات والخبرة والاستعداد لتحمل المخاطر وخفض كلف القيام 
بذلك مما يحقق له المزيد من المردودات المالية والمعلومات عن السوق والقرب من 
المستهلكين والسيطرة على السلعة لضمان وصوها إلى المستهلك بالشكل والزمان 
والمكان المطلوب. وعند تعذر قيام المنتج بكافة متطلبات هذه العملية فإنه يلجا إلى 
الوسطاء لآدائها حسب مبدأ التخصص وتقسيم العملء وبما يملكونه من معرفة 
بالأسواق الدولية ومتغيراتها والهياكل التسويقية المناسبة والاستعداد لتحمل مخاطر 
هذه العملية مستعينين بالخدمات التسهيلية ومصادرها المتاحة لهم مقابل حصوهم على 
المردود المجزي لذلك والقيام بكل المسؤوليات التسويقية المطلوبة التى يتنازل عنها المنتج 
بما في ذلك مستوى الأرباح التي كان سيجنيها لو قام بالعملية بإمكاناته الذاتية. 
تختلف متطلبات التوزيع الدولي عن التوزيع المحلي رغم تشابه العمليتين في 
جوهرهما. هذا الاختلاف ينلشأ نتيجة تنوع المتغيرات وتشابكها وتعددها وعدم 
استقرارها. ولذلك فإن اختيار اليكل المناسب للتوزيع الدولي يتأثر بالعوامل التالية: 
أ توفر الوسطاء بأنواعهم المختلفة. 
ب. كلفة اعتماد كل نوع من الوسطاء. 
ج. الوظائف الت يؤديها كل وسيط وفاعليته في أدائها. 
د. مقدار السيطرة والرقابة على السلعة النى يرغب المنتج أن يحتفظ لنفسه بها وعلى 
الوسيط وأدائه. 
وعلى الرغم من أن قرار دخول الأسواق الخارجية يعتبر من أخطر القرارات 
التي يتخدها المنتج / المسوقه إلا أن اختيان الأسلوب الأثبين لإيضال السلعة إلى. يق 
الطلب عليها في السوق/ الأسواق الخارجية لا يقل أهمية وخطورة عن بقية القرارات 
التى يتخذها. نقد يؤدي القرار الخاطئ في هذا المجال ليس فقط إلى فقدان 
الشركة/ السلعة ذلك السوق بل وإلى فقدان السمعة وحتى بلد المنشأ دولياً. 
بعد أن تجري الشركة المنتجة حساباتها لبدائل التوزيع المتاحة لما من حيث 
الكلفة والمردود. قد تختار أسلوباً واحداً للتوزيع في كافة الأسواق الدولية لكن 
اختلاف تلك الأسواق ند يوجب عليها اعتماد أكثر من أسلوب. 
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هذه الأساليب كبدائل ليست نهائية ولا واضحة تمامأء لأنه من النادر أن يتتخصص 
وسيط بأداء مهمة واحدة من مهام التوزيع» والقاعدة هي أن يقوم بأكثر من دور ومهمة 
في نفس الوقت ليس لمجهز واحد وليس لسلعة واحدة أو سوق واحدة من أجل ضمان 
تحقيق مردود مستقر ومجزي من تلك الأدوار. فقد يصدر الوسيط أو يستورد وقد يلعب 
دور التاجر أو الوكيل وقد يمتلك مكتباً في بلده و/ أو في الأسواق المخارجية كما يمكن أن 
يقدم خدمات توفير معلومات عن الأسواق والأسعار وقد يقوم بتمويل العملية؛ لذلك 
لا يمكن تبويب نشاط الوسيط بشكل حدد وقاطع وثابت. 
ثلاثة عشر. التوزيع دولياً من يلد المنشأ: 

إذا ما استثنى التوزيع المباشر الذي يقوم به المنتج إلى الأسواق الدولية إذا ما 
سمحت له التشريعات في تلك الدول بذلك وتوفرت لديه القدرة والرغبة في ذلك» فإن 
اعتماد الوسطاء هو السبيل الأكثر انتشاراً في الوقت الحاضر. وهؤلاء الوسطاء أما: 
أ. محليون: أما وكلاء عن المنتج أو تجار. 
ب. أجانب: أما وكلاء عن المنتج أو تجار. 

فالوسطاء المحليون يكون مقر عملهم في بلد المنتج (المنشأً) ويقومون بمهام توزيع 
السلعة إما محلياً أو في الأسواق الدولية وهو الذي يهمنا هنا. ورغم قرب هؤلاء 
الوسطاء من المنتج إلا أنهم تنقصهم متابعة العلومات:واسعحدات فق الاسواق 
العالمية. وقد تنحصر مهمتهم بإنجاز متطلبات التصدير من وثائق وشهادات ودفع 
رسوم التصدير وتوفير مستلزمات نقل السلعة. 

أما الوسطاء الأجانب فقد يفضلهم المنتج على الوسطاء الحليين بسبب عدم 
الثقة با محليين وبقدرتهم على القيام متطلبات التصدير وتحقيق مصالح المنتج. 

ولذلك يفضل التعامل مع الوسطاء الأجانب باعتبارهم يمثلون قناة توزيعية 
أقصر مع الأسواق الخارجية واتصالاً مباشراً معهاء إلا أنه يواجه أحيانا مشكلة اللغة 
للتفاهم معهم وصعوبة متابعة تصرفهم بالسلعة وبالاتصالات التي يجرونها وتمويل 
نشاطاتهم. كما أن الوكلاء الأجانب لا تنقل ملكية السلعة إليهم بل اتهم يقدمون 
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خدمة التفاوض نيابة عن المنتج وقلما يقدمون خدمات الائتمان وتوفير المعلومات إليه 
أو القيام بعملية النقل المادي للسلعة. وقد يعمل بعض الوكلاء الأجانب في بلد المنشأ 
لخدمة مستورد أجنبى وهم على معرفة بعادات وتقاليد ولغات وقوانين البلد/ البلدان 
المستوردة. ويعمل بعضهم كتاجر في بلد المنشأ حيث يشتري السلعة من المنتجح ويضيف 
إليها منافع زمانية ومكانية إضافة إلى الائثتمان وتحمل مخاطر تغير الأسعار. ولاحتمال 
تعامل هؤلاء مع أكثر من منتج فلابد من الحذر والحيطة في التعامل معهم أو الاعتماد 
عليهم في الترويج والبيع لأن هدفهم الربح بغض النضر عن مصدره. 

وهنأك الوسطاء السماسرة 5 مهمتهم جمع المشتري بالبائع للتفاوض 
والتعاقد دون حيازة للسلعة من قبل (الوسيط)» ومقابل هذا الدور يحصل على عمولة. 
وقد يعملون كوكلاء للبائعين والمشترين. وقد يتولمى بعض الوسطاء شراء السلعة من المنتج 
لتصريفها حسب حاجة الأسواق إليها ويطلق عليهم وسطاء الاستيراد. وهناك تجار جملة 
يقومون بدور الوسيط بين المنتتج وتجار المفرد حيث يشترونها جملة من المنتج لبيعها إلى 
تاجر المفرد بعد تهيآتها حسب حاجة الأخير في السوق (وذلك بإعادة تعبكتها لتلائم 
حاجة ورغبة المستهلك) من حيث الحجم والوزن وما يكتب على العبوة. وقد تقوم 
مؤسسة حكومية بهذا العمل كما كانت تعمل مؤسسات وزارة التجارة في العراق. 

وقد يلجأ المنتتجون لتصدير سلعهم إلى نوع من التصدير التعاوني حيث يتولى 
أحدهم (يسمى الحاضن عاعدط تو 21) تقديم تسهيلات تعاونية لبيع منتجات شركة 
لوال بالي سيوك الاك الزنيات بدك وان لباه ري مككراة يكم 
وتتولى القيام بها شركات التصدير الكبرى لدعم تصدير سلعتها أو لتشجيع تصدير سلعة 
متدهورة الطلب في السوق. . يحصل لاضن عادة على خصم يزيد عن 10 155 كسب 
نوع السلعة الى يقدمها الحاضن؛ وتبقى مشكلة استخدام الاسم للسلعة التى يصدرها 
الحاضن أما باسم المنتتج الحقيقي أو باسم جديد خاص بالسلعة أو باسم التعاونية. 

وفد يشكل المنتجون فيما بينهم أو مع الحكومة أو مع مساهم أجنبي يوفر الخبرة 
والمال» اتحادأ تعاونياً فيما بينهم عضويته تطوعية لبيع سلع الأعضاء في الأسواق 
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الدولية. ولههذا النوع من التصدير هدف خفض كلف التسويق والقدرة على تلبية 
طلبيات كبيرة لا يستطيع منتج لوحده تلبيتها من حيث كميتها أو موعد تجهيزها. 
ومن مزايا هذا الأسلوب التصديري: 
أ. اطمئنان المنتج تصريف سلعته في الوقت المناسب. 
ب. إدخال سلعته إلى الأسواق الدولية عن طريق التعاونية. 
ج. توزيع مخاطر ومشاكل التسويق بين أعضاء التعاونية. 
د. الإفادة من وفورات الحجم الكبير في الخزن والنقل والمساومة. 
ه. توفير أسواق مستقرة ومضمونة لسلع الأعضاء. 
و. استبعاد حالة المضاربة بين منتجي نفس السلعة. 
ز. تشجيع تطوير الإنتاج وتقديم الأفضل والسلع متكاملة. 
ح. تشجيع تسويق السلع المتدهورة في الأسواق الدولية. 
أما المأخذ/ العيوب على هذا الأسلوب من التصدير فهي: 
أ. تسويق الإنتاجح اليد مع الرديء لأعضاء التعاونية. 
ب. تنازل المنتجين الكبار عن حصتهم السوقية لصالح المنتجين الصغار. 
ج. الالتزام بشروط التعاونية من حيث الأسعار ومواعيد التجهيز والعلامة التجارية 
للسلع المصدرة. 
د. تحمل المساهم الأكبر حصة أكبر في الخسارة لكن له صوت واحد في القرارات 
الى تتخذها التعاونية. 
وقد يتخذ التصدير التعاوني شكل اتحاد يتفق فيه الأعضاء ء على الأسعار 
والونتاج والشحن ومناطق التسويق» متخذين مبد مدأ (الاتحاد قوة) شعاراً للهم. 
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مهما تكن السلعة مرغوبة:؛ لابد أن تعرض وتقدم للمستهلك وتمكينه من 
الحصول عليها. ولهذا فقد يلجأ المنتج إلى أسلوب القناة التوزيعية المباشرة عن طريق 
بيع السلعة إلى المستهلك مباشرة في السوق الخارجية إذا سمحت له قوانين ذلك 
السوق بهذا النشاط. أما جدوى قيامه بهذه العملية فلابد من مقارنتها مع الأسلوب 
الآخر وهو اللجوء إلى ذوي الاختصاص للقيام متطلبات إيصال السلع/ السلعه إلى 
حيث الطلب عليها في الأسواق الخارجية. ولتعدد مثل هؤلاء الوسطاء فإنه ليس من 
السهل تحديد واحد من أنواعهم يصلح لكل السلع وكل الأسواق بل هناك مجموعة 
من العوامل يجب مراعاتها في اختيار الوسيط المناسب منها: نوع السلعة, التعليمات 
النافذة في السوق/ الأسواق المستهدفة» العادات. والتقاليد منهاء ولاء الوسيط وغيرها 
من معايير الاختيار من بين الوسطاء المرشحين للقيام بمهمات إيصال السلعة إلى 
المستهلك النهائي بمواصفاتها المطلوبة وني العبوة والمكان والزمان المطلوب وبالسعر 
الما فيسية هذه العوامل تحدد طول وعرض قناة التصدير وعدد القنوات المطلوبة. 

فناة التصدير يجب أن يراعى في تصميمها تلبية متطلبات الزبون الأساسية المشار 
إليها آنفا مع استمرارها لمدى بعيد متى ما شكلت». وأن يقرر عدد أعضائها (الوسطاء) 
وأنواعهم والمهام المطلوبة من كل منهم إذا ما قرر استخدامهم بعد استبعاد التوزيع 
الا يس المكاتب التابعة والمستقلة للبيع والبيع الإلكتروني. وأخيراًء كلما كان 
عمل القناة فرقيأ بدلا من تجميع أنشطة تقوم بها كيانات مختلفة ومتفرقة» كلما كانت 
الجهود التسويقية أكثر فاعلية وذات مردود مجزي لكل الأطراف. ولابد من التذكير 
بصرورة توفيع أتفاقية بين المنتج وأطراف القناة تحدد فيها حقوق والتزامات كل طرف 
وشروط ومبررات إلغائها والأسلوب المتبع في ذلك. 


حدم ]3 


ستراتيجيات التوزيع الدولي 


1. ميز بين قنوات التوزيع المباشر وغير المباشر ومزايا وعيوب كل منها. 

2. اشرح أنواع قناة التوزيع المباشر (الوسطاء»): الأجانب والشركة الحكومية. 

3. اشرح أنواع وكلاء قناة التوزيع غير المباشر. 

4. ما هي العوامل التى تؤثر في طول قناة التوزيع وعرضها وعدد القنوات. 

5. ما هي صعوبات إنهاء الاتفاقية مع الوسطاء مالياً وقانونياء وما الذي يجب عمله 
لتفادي أو خفض تلك الصعوبيات. 

6. ما معنى الأسواق الرمادية» والاتفاقية دائمة الخضرة؛ ومعوقات التجارة 
الإلكترونية دولياً. 

7 ما هي منافع وعيوب اتحاد التصدير التعاوني. 

8. ما هي الخصائص المشتركة في التعاقد مع الوسطاء الدوليين» وما هي أهم 
المكونات الأساسية الواجب وضعها في تلك الاتفاقيات. 

9. اشرح باختصار المعايير الواجب اعتمادها لاختيار أعضاء القناة التوزيعية. 

0. ما هي المهمات التي على المنتج القيام بها في حالة اختياره أسلوب التصدير 
اناير لفق 
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مصادر الفصل اتلحادي عشر 


قسرز 


5لا 111 115اتنتة! حأعنتوعوع ]1 15اناع14211 1216117300121 01 311011 لم1 نلف" .ل0ع.ث اما . 


-22.7 (1991 ,3 .30) 4 رع طتاع :1/12 010021 01 10111121 * ركحتتد 1 تلم دودخ 


40 52162 6ت1ناع 3/1211 ,01131311156105 018531112215101121 2170115 تلتطام360 1ع" ,.0.ث ,رام؟] .2 


46-60 .1212 ,( 1991 ,3 .0م 8 ,للاعااع8] ع تناع 1/211 200121 تسمتعاط] ,**ع0 7ه محتم]معط خزومج1ر 


ريأ 


1 01 101011121 12اتتتن 001 “0112115 011 1أنا 0151[ ختم وج" .لآ ,0ه دنه .8 بترمااه5 , 
15-2 .22 1989 11711161لا5 ,24 ,81015111655 


حل 


01 26ع720ع10 1/18 لتطصط غع كط 101121 2تتتعغصة 'لث تتهتاعده © لتتهة .8 ,نووعلمسم . 
(21.71-82 ,1987 ءرقلة[) 51 ,رعصطتاعك تدك 01 17:21نام[ .”ممغباطت015ةآ 01 داع مطتمحكت لعنم وعم[ 


١‏ أ 


293-99 .22 ,.110 ,.[ة.أه.0) ,تتتتقطام . 


رك ,للاعالاعا ذوع 3 اقباظ ته ته]ط ,.”وتعصاتيوط عناوملا 5تعلدء12 تتناولا ععلة]/ة" .2.97 ,روم 21 .6 


54-5 .22 ,1996 ,امش /ناعنتم 3 


121117210116 1 1111616011 لبناجع0016) كف" ,2.3 ,وسمتخصوظ لحن .ث1 بعلة اا[ .7 
كا .0ع ,210121115 01 ععدعاءة5 وعلط عط 220 عطناععايد/1 صا .**مامعترعع سدسم د5دعدزمن8 


460-67 “21 ,1968 رلط001210ذمث متاتاعع1ية/7 حنوء تتعسخ :معوع ترا ) رعسك] 


م 


10ر11 1 110397 رعتك لإعط1 خمدا/ةا :1/05/1103" ,.2 ,ردمستعلصخ لصة .15 نأو ناموط . 
-22.2 ,1992 ملإأنال 13 ,1103ع تتم دوع اويا 


١ 81) < تتمور‎ 112011185 811/٠ 


٠ 81/0 - 01وج‎ 1/1313 561116116 201122117 


ا 


11 10 نا 1151 2110 5 110206313" ,.5 ,مطناملآ لطة .© راع اعفط/]؟ .1 دعصو[ . 
01 01011121[ تلمع متتلرظ ”.8.1 عط حا لحأمنلس] 1001 مستطعو 8/4 ع1 2ه هوج ماهر :”1990 
17-3 .22 ,(1992 ,7 .هم) 26 رعستاع امه /ا 


8 .2 ,1996 ,لاتانجث ,ذ5ع كلا 210281 7تعام1 *”رعوره/7؟ 26 ناه © غ1" .10 


ا 


ستراتيجيات التوزيع الدولي 


حدث :0151:1611015آ ناماع 2ه "1 128أعع51 .141 ,ك8 2110 ,لتماحطوظ بطلبعما ,5.1 رللع 02015 .11 
(1995 7/11 1) 24 ,اتتعحوعع قسصقل/طا مداع انه 1/1 12015121 *"راعممعممكم قتدعأونز5 تتمصرط 
297-304 .22 

ع0 15161113110131 ,روع517/16 21017011011 182011 ,012710610 01 71اعتتاتتومع10 .5.لا .12 


0111 11 


22 ,1996 ,داع ,ؤ5وع تكبا 1216111210131 ,163 اعتتتثخ 210111[ انه ن6عطء 2" ,.17.ل روعاتوظ .13 
78-50 


22-29 .22 ,1998 ,الما 14 ,/10033 ختمصودظ ,”.نتتم1ط امهن) قتاعلة 1/1" ,.ط ,لإحامجتم ك3 .14 


م23 ”راع مده © متطكامغاناطتا115 اعل2/0 100 رععتتع دده 01 معاستقطات) [73110112زعاص1 .15 


1-3 قتتعاصة 01 ,2002 ,ص طاحاة1 [أطناظ 100 


16151061 310 5أعلاع[ ععمع10عمع10 6 .5.1 رعله]آ لحنهة .1.10 0111 ,عماآ.0 تعاعةظ .16 
01 [ةتتتناه1 ”,اسه عطتمماء1 2 ذل تامتاباطتنقاط 01 أعصمقطك 2 تز كملاع 


50-69 :22 (82.1989[) ,53 رع طتااعع1/12:1 


ع ]1 و1 له متطوعمغداطتن15آ لهده أةتتتعتص]ا عستاكة نا" ,.1.[ بتامذتعاكة 1 .17 


22.8-9 ,(1988 0آ]8) 21 بوعتتع تك ددع 7 اكناظ "“رسألاء ماعع ع م 


1999 [تتتمتث ,زهو أ/تاعث دوع تاأكناظ-ء ””,لا8 216 1ت 1 0116106 -© “لماكلا 2813 ,كا تناع .18 
263 بطم 


22 ,1999 ,/نه[8 رووع 1و8 010631 ,”رعماعمتطدهم )ا 1ه /الأمقتع 060 غط1“ .تا ,لإطمده/1 .19 
26-3 


و65 قلاطث مذ 31055 1نامع ]1 /211785 10 05505111011 عامرتطاه 1 0غ 151هأ5 قمطا 1 ع 12-20111121161 .20 


.4 ,2000 ,6 ةل ,1081لا10 أعع5 11/211 عط 1 ”115 عع 1نم 


.]8 رق تاتاععاةة]/1 عاعوطلاع م81 وز وصء[طم2 لطة وعن6 2011 ,.آ بلاعة01 200 .11.0 ,تتعنانا .21 


.5 .2 ,1969 ,8 .720 رققع15[كلاظ 16011 31351116 1 503 ععنع نع ارهن م16 
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5 ونأك أاع ناعم عدج لنهأأمدره:5 |0102 
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ا " 
6 
0 رب 
07و 


ستراتيجيات الترويج والإعلان الدولية 


الفصل الثاني عة. 


سر افيحسات الصسروحج والإعصاان العدو لي 


5 510 اع بام 21200 1ه وره © 010531 


م 


أولا. مقدمة: 

بمثل الاتصال مكوئاً رئيسياً مهمأ في أنشطة التسويق الدولي؛ إذ ليس كافياً 
أن تنتج السلعة وتوفر لمن يطلبها ولكن المهم أن توفر معلومات للمستهلك تعرفه 
بها وتقنعه باتخاذ قرار شرائها عن طريق مزيج من الاتصالات التسويقية الفعالة 
التي تلائم ظروف المنتج. ونعني بالاتصالات التسويقية كل الطرق الب تستخدم 
لإرسال رسائل موجهة إلى المشترين المستهدفين في السوق الذين نرغب في التاثير 
على قراراتهم لصالح شراء السلعة. وبالنسبة للاتصالات التسويقية الدولية فإنها 
تتم بين جهتين ختلفتين في الثقافة وحتى ضمن البلد الواحد لكنها قد تكون 
متشابهة في بعض أجزاء السوق مما يمكن اعتبار تلك الأجزاء سوقا واحدة. ومع 
ذلك فإن عملية الاتصال قد تواجه العديد من العقبات كاختلاف اللغات. 
والتشريعات الحكومية, توفر وسائل الإعلام. اختلانات اقتصادية وفي أذواق 
وتوضيبات اللستاكية: وق عملينات الشواء بيه ".فيا ان على الشري 
المستهدف ليس فقط أن يستلم لون لللرونة ولك اذاركون قادوا على فيميياهء 
وأن تكون تلك المعلومة قادرة على دفع وتحفيز المشتري لآأن يستجيب بصورة 


إنجابية.وهذا معناأه أن بعض الحقائق والمعلومات تكون مشاركة بين 


لاجة؟ وبي 


الودل ولعت 


أما الاتصالاات 101026105تتم001) فهي غملينة تثالفك :مسن حمسن مرا خل: 


- 319 


المصدرء الترميزء المعلومة» فك الرمزء الاتجاه. وليس كافياً أن يبلغ المستلم بالرسالة 
فقط وإنما أن يقنع بقبولها ويتصرف كما اقترح له...أي أن يستجيب إيجابيا". 

وهدف الترويج مهو الاتصال بالمشترين والتآثير 2 قراراتهم. 
والترويج الفعال يتطلب فهماً لعملية الإقناع وكيف تتأثر هذه العملية بالعوامل 
البيئية. أما المشتري المستهدف فيجب أن لا يستلم المعلومة المرسلة إليه فقط وإنما 
أن يفهمها وآن تحفزه للاستجابة إتجابياً. 


كانيا. تخطيط حملات الترويج 221112218115 121011101101221 1212120111138 
مر عملية تخطيط الحملات الترويجية بسبع مراحل متداخلة مع بعضها 
البعض أو نجرى في نفس الوقت وخاصة بعد الاتفاق على أسس تلك الحملات. 
وهذه المراحل هي" 
1. تحديد الحمهور المستهدف. ‏ 
2. تحديد أهداف الحملة بدقة 
3. تحديد الميزانية المطلوبة لتنفيذ الحملة. 
4. تحديد الستراتيجية الإعلامية. 
5. تحديد الرسالة التي يراد إيصاها. 
6. تحديد أسلوب الحملة. 
7. تحديد فعالية الحملة. 
فبالنسبة للجمهور المستهدف يواجه المسوق الدولى حماهير متعددة وراء 
الريائق توق البحت عنها الما لامب التملة التروعية ها .هلاه اللماهير التق 


جب الاتصال بهم تضم : المجهزين» الوسطاء. الحكومة. امجتمع امحلي. أصحاب 
المصارف» ومقدمي سم المتكلهاتة الإعلامية. حملة الأسهم والعاملين...كل 
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لاج ااا ا سات الترويح والإعلان الدولية 


منهم يمكن الوصول إليه بمزيج من الوسائل المناسبة. ومن تلك الوسائل (1) نسويق 
هادف (مثل حماية البيئة)» (ب) إعلان للترويج لسمعة الشركة. 

أما أهداف الحملة؛ فليس أهم في الحملة الترويحية من تحديد واضح وقابل 
للقياس لأهدافها؛ التي يمكن تقسيمها إلى عالمية» إقليمية ومحلية...والأخيرة عادة 
كون اكثر ديد أونايلة للقبانى ن السوق الو اعد ةفل بزعادة الرفن» يون 
الصورة: تحسين الحصة السوقية في السوق المعنية. ْ 

وميزانية الحملة تربط بين الأهداف مع الوسيلة الإعلامية والرسالة وقرارات 
الرقابة والسيطرة. توضع الميزانية عادة استجابة للأهداف المراد تحقيقهاء إلا أن 
القيود على الموارد تحدد هذا الأسلوب....الكثير من الشركات تستخدم أسلوب 

الرمط ويخ املق قدو الوسيلة# توح وسكا تيجا عو دراعياة للقر ار انا . 

وعادة ما تحاول الشركة أن توازن بين المردود المتوقع من الحملة والكلفة المترتبة 

على تنفيذها. وبما أن المتغيرين يبنيان على أسس تقديرية متوقعة.» فإن دقة هذه 
التقديرات تعتمد على الخبرة في ذلك. ومن جملة المؤشرات التى تعتمد في هذه 

التقديرات: 

أ. تخصيص نسبة من قيمة المبيعات المتوقعة في كل سوق تباع به السلعة. لكن هذا 
الأساس .يو العل عليه آنه لا يفكين آثر اطهلة على المبيعبات بل قل يعكسين 
الحاجة المستجدة على السلعة ووجود أو عدم وجود منافسين في السوق ومدى 
توفر وسائل الإعلان. فقد يحصل طلب غير متوقع على الشموع أو المولدات 
الكهربائية أو الفوانيس عند تكرار انقطاع التيار الكهربائي أو يزداد الطلب 
على خدمات التاكسي عند عدم توفر النقل العام أو عند انتشار 
الرشح/ الزكام يتسبب ذلك في زيادة الطلب على الأدوية المضادة له. 

ب. مراقبة إعلانات المنافسين وما يرصد لما في ميزانياتهم» مع التحفظ على أرقام 
هذه التخصيصات لاحتمال استخدامها لأغراض غير تلك التى خصصت ا. 
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الفصل الثاني عسر 


ج. ربط التخصيص بالهدف/ الأهداف المراد تحقيقهاء وهو أنسب المؤشرات إذا 
أتنحف المواردا اهداق الواقية امراك تحقيقيا: 

د. نوعية الإعلان ووسائله ومدة ووقت عرضه. 

ه. حصة الشركة في إجمالي مبيعات السلعة عامة في السوق. 

و. القيود التى تضعها الحكومة على الإعلانات ووسائلها ولغاتها وانعكاس ذلك 
على ميزانيات الشركات المنافسة وما كانت تخصصه لهذا الغرض في ميزانياتها. 
وني دراسة أجريت عام 2001 وجدت أن الشركات الرئيسة الكبرى قد أنفقت 

المبالغ المدرجة إزاءها لأغراض الترويج ببلايين الدولارات7©: 


العا تسرك امبلغ النفق على الترويج والإعلان 0 
[ ا 598 أطاطة0 + متعاوومط 0 
- ينيلفر 116061ملآ 32.0 


ٍ 
| - جنرال موتورز .6.0 68 ْ 
ْ 0 
ظ 
- تايم ورنر اع معه/الا ع1 2:1 ْ 


| - فليب مورس 7/0215 مزاتطم 


مع اختلاف المناطق التي يجري إنفاق هذه المبالغ فيها من قبل الشركات 
المذكورة: احتلت. الولايات المتحدة 0 0 وأوربا 2/34 آسيا-الباسفيك 13/. 

وعلى المستوى العالمي تباين حجم ما تنفقه الشركات على الإعلانات وكما 
موضح في الجدول (6) أدناه حسب الدول للفرد الواحد من السكان ومقدار الإنفاق 
الإجمالي في كل دولة. 
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ستراتيجيات الترويج والإعلان الدولية 


جدول رقم (6) الإنفاق العالمي على الإعلانات عام 2002 (بليون دولار) 


الإنفاق (دولار) 


الدوله 


هخ لوطه1© عط - (18.2) عالق .110 ,مع ستمعلسه]1 لمة دأمعلمات :عع رمه 
003 .دول ركاععل :121 


وفي دراسة تم مسح 484 مدير إعلان للسلع الاستهلاكية في (15) بلد أوضح 
استخدام الطرق المختلفة لتقدير ميزانياتهم لأغراض الإعلان وكما بين أدناه. 


جدول رقم (7) طرق تقدير الميزانية الإعلانية المستخدمة 


0 ل الثاني 5 


1-0 
نفس إنفاق النسبة الماضية + أكثر قليلا 


و11 89121117 8 16 1م10 ,18-2 ع1طه1 .10أط] ,معسمتمعلادهج. سه مغم4ع لم7 تعع تنك 


11115 مأع !113 علتطه]8 و1 لع سمنسروا] علتولط لماتولط لوط10© لممصمنا ودنع )م1 


19 .2 و2002 ,8 نا 1ناال رونو نر 


وفيما يخص الستراتيجية الإعلامية» فإن خصائص الجمهور المستهدف وأهداف 
الحملة الوعلامبة والميزانية المطلوبة تمثل الأسس التى تعتمد لاختيار الوسيلة الإعلامية 
وتحديد جدولة الإعلانات (توقيتاتها). ومن العوامل الرئيسية لتحديد الوسيلة 
الإعلامية: توفر الوسيلة المناسبة في السوق. طبيعة السلعة أو الخدمة المراد الإعلان 
عنهاء العادات الإعلامية السائدة لدى الجمهور المستهدف. [ 


أما الرسالة الترويجية التي يراد إيصالها فمبادؤها شبيهة بتلك السائدة محلياً؛ إذ على 
المسوق أن يحدد ما الذي يريد الزبون شراءه إي حوافزه...وهذه تختلف بناء د 
ب. المعايير التى يعتمدها الزبون لتقييم السلعة...فالإعلان عن أن السلعة توفر في 
الوقت المحدد في أسواق الدول النامية غير مرغوبة. 
ج. إحلال السلعة/ الموقع الذي تحتله بين المستهلكين مثل سمعة قلم الباركر عالمياً 


1 


ل ستراتيجيات الترويج والإعلان الدولية 


وبالنسبة لأسلوب الحملة؛ فإن الكثير من الشركات توفر لنفسها القدرات 
والأفراد للقيام بكافة الأنشطة الترويجية المطلوبة» لكنها تعتمد على وكالات الإعلان 
الخارجية المتخصصة...تحددها وتقرر الكيان المطلوب لاتخاذ القرارات المتعلقة بالجهود 
الإعلامية””". 

ولقياس فعالية الحملة الإعلانية الترويجية» فإنه يقول أحد المختصين أنا أعرف 
أن نصف ما أنفقه على الإعلان يذهب هدراء والآن لو أعرف أي نصف هو؟. ففيما 
إذا بالإمكان قياس فعالية الإعلان أم لاء تقوم أكثر الشركات بمحاولة ذلك. هذا 
القياس يتراوح بين الاختبار المسبق لجحاذبية وتقدير نسخة منها إلى إحلال هذا التقدير 
لغاية تأثيره على المبيعات. والمقاييس الأكثر استعمالاً هي: المبيعات؛ الاهتمام 
والوعي. التذكرء حكم الإدارة» النية للشراء» الربجية مردود الكوبونات بغض النظر 
غن الوسيلة المستتخلمة”* . 


كالثا. المزيج الترويجي: ناا متام رمآ 

هناك عدة أدوات للاتصال بالزبائن المرفهين» والإعلان هو عادة أكثر مكونات 
الترويج وضوحاً لكنه ليس الوحيد. يتكون المزيج الترويجي من ثلاث أنشطة أخرى 
متميزة لكنها مترابطة مع بعضها البعض وهي: البيع الشخصي. الدعاية/ الإعلان؛ 
وترويج المبيعات» بحيث يصعب أحياناً تحديد أي منها روجت للمبيعات. فالترويج 
للمعرض التجاري يمكن النظر إليه بأنه دعاية/ إعلان عمزوتء 407 لأن متعهده 
والشركات المشاركة فيه يستخدمون البريد المباشر والصحف للإعلان عن المناسبة. 
وطالما أن الوسيلة الإعلامية تستلم طلبات الإعلانات والأخبار فإنها تستطيع أن تقدم 
إعلانا يجانياً عن المعرض كذلك. كما أن توفير الكادر للأكشاك و5مه8 :139م1015 أمر 
ضروري وستكون لممثل الشركة فرصاً واسعة لاستخدام أسلوب البيع الشخصي 
عدنلاء؟ اودموهط للسلعة. وأخيرأ» فإنه ليس مستغرباً أن يقدم المشاركون في المعسحرض 
كذ نا خانة واسعارا خاصة خلال فترة المعرض...هذه الأساليب تصنف على أنها 
أدرات ترويج. وفي أدئاه عرض لكونات المزيج الترويجي. 
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1. البيع الشخصى: 1118[اء5 0221وترع2 

وهو عرض شفوي في محادثة بين واحد أو أكثر من المشترين المحتملين بهدف 
إكمال عملية البيع. كلفة هذا الأسلوب من البيع مرتفعة ولذلك لا تستخدم إلا بعد 
التأكد من توفر بعض الشروط منها: الشراء بكمية كبيرة وبقيمة كبيرة. وعندما يتركز 
الزبائن في السوقء عندما يتمكن البائع خلق ثقة الزبون بما يعرض عليه ليتحقق الشراء 
وهو دالة (تتآثر) بنوع السلعة. ينشط هذا الأسلوب عناما يكون سعر الوحدة 
الواجدة يع الملعة وتنا وتشترى في فترات متباعدة...كما يتطلب هذا الأسلوب 
تقديم عر ضص الجا فده يتناسب وحاحة الزبون أو تتم فيه عملية قبول سلعة 
مستعملة قدعة لتستبدل بسلعة جديدة من ذة نفس النوع والعلامة التتجارية بعد تحديد 
سعر كن منْ السلعتين والاتفاق على دفع الفرق للبائع (حنتا-ع1120) . ومما جب معرفته 
أن جميع من يقومون بالبيع الشخصي 5135 52169 يتولون البيسع. بوإوتكنا ذه بسر 
يسمولن بالميشوين 1+5 قن البائعين الشخصيين وأجبهم تثقيف المجشارورة 
احتملين ا ل 1 بحملاات يي 2 الاستعداد والنوايا الحسنة الي 
أ إيصال المعلومات حول السلعة إلى الزبائن واستلام طلباتهم لكلييديا . 
ب. جمع المعلومات عن السوق والزبائن وإيصاها إلى الشركة للتصرّف بها 

تزداد أهمية سي لوب يع الشخمي لاسي دوي عل الكسن من 


تسح كه شف عدد ير م يجا ال إلا الي الى ترف يسار 
الدول يبعلها أكثر نجاحاً في الأسواق ا محلية مقارنة باستخدامها في الأسواق الخارجية. 


وحار ع ا ا أساليب الترويج 
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يتطلب البيع الشخصي السفر والتنقل لإيصال السلعة و/ أو الرسالة إلى المتلقي. 
لكن توفر وسائل الاتصال الخديفة قللت من غبرورة السفر لأغراض الترويج 
السلعي» عدا حالة توقيع المتاوه هيا والشاوكن بوهم لوه والتعارف: التمخصى 
5 الس مي ايد نع ع د لقره ب سا د و ررد 
وقانونية التواقيع ما تزال قيد الدراسة. ليقوم البائع الشخصي بالسفر لأبد من: إعداد 
برنامج السفرء تحديد الأماكن التى يزورها والأشسخاص/ الجهات التي يلتقي معهاء 
وسيلة السفر والتنقل في الأسواق بعد الوصولء مدة السفرء السكنء مراعاة 
الإجازات والعطل الرسمية والقسة والمناسيا قي الوغة الناسي: للسفرة النا هرات 
المطلوبة لزيارة الدول الأجنبية (إن تطلب الأمر ذلك)» التهيؤ لوعثاء السفر (كالمرض» 
الشاكن الشخصية)» الأدوية الى يتعاطاهاء العناية الصحية أثناء السفر والإقامة في 
5-0 اللوكسق المكرةا رق ومناتل الافهناك» العملنة العو سجاعاث العمل 
التزامات شخصية واجتماعية. تمارسة الهوايات» استشارات قانونية» أماكن اللقاءات 
وغيرها من الاحتياطات المطلوبة بما في ذلك الظروف الوية والعادات والتقاليد 
السائدة قي |امجتمعات:. 

2. البيع الشخصي والإعاذن: .عقة فسة عصتتلاعة لمسوو 1 

الأسلوبان متشابهان من حيث أنهما يهدفان تحقيق البيع ويجب أن يكونا قابلين 
للفهم. ورغووو قاناين اللتسيديق وتيت لكو الاعلان كتنف عن الم الشخصي 
من وجوه عدة. فهو يعتمد على وسائل اتصال غير شخصية وعرض السلعة المراد 
بيعها. أما البيع الشخصي فيتطلب حصة كبيرة في الدينار المنفق على الترويج ويقوم به 
عل ا لاضن ولرخص اليد العاملة في الدول النامية يستخدم البيع الشخصي ليس 
للبيع والترويج فحسب بل ولتقليل السرقات من ال محلات في الأسواق وتقليل 
استخدام أسلوب الخدمة الذاتية ومعزبمة5 5615. الإعلان وسيلة اتصال 7 انهاه 
واحد بينما البيع الشخصي فذو اتجاهين وتغذية عكسية مباشرة وأقل ضجيجا لكن 
السيطرة على الرسالة الإعلانية أكثر صعوبة لأن البائع يتعرض لمواقف غير متوقعة 
وقد تكون متعارضة مع سافة ا ل 15 أما الإعلان فاقل قدرة على الإقناع لأنه 


0 


الفصل الثاني عشر . 


يعد (يصاغ) مسبقاً ومن قبل أناس أقل اتصالاً بالزبائن ما يستلزم أن يكون أسلوبها 
بسيطأ ويروق لعدد كبير من المشاهدين؛ بينما البائع الشخصي أكثر مرونة في تحركه 
ويمكنه تكبيف الرسالة لتلائم الزبون عندما تعرض عليه كما أنه يقدم حوافز تخاطب 
حواس الزبون المشترى الخمسة. 


تغيير نوعية وأسلوب البيع الشخصي: 

يختلف البيع الشخصي من سلعة إلى أخرى ومن رب عمل إلى آخر ومن جماعة 
مستهدفة إلى أخرى. وبصورة عامة يحتاج بائعو السلع المصنعة إلى تدريب وتأهيل أكثر 
من أولئك الذين يعملون في مخازن الجملة والمفرد. 

وبالنسبة للسوق المستهدف. فالبائع الشخصي 81168 1 يخلق الطلب وأكثر 
مغامرة» جيد التدريب وأكثر معرفة. وفي حالة بيع السلع المصنعة فإن البائع الشخصي 
يحصل على تعويضات كبيرة وكثير الاختلاط والقرب من الإدارة العليا للشركة. بينما 
البائعون لتتجار الجملة والمفرد والزبائن. فإن نشاطهم روتيي في البيع» وهم مستلمون 
للطلبات 5 :01065 وأقل جرأة ف الوصول إلى عمل/ نشاط جديد. 

أما السلع مرتفعة الثمن فتتطلب نوعية عالية من البائعين الشخصيين مقارنة 
الس مندية اسع وسزيعة التداولء لا يط لوظيقية ابيع الفيشهيى ,انها فاك 
شهرة محترمة في العديد من الدول. وغالباً ما تدرس في المدارس التجارية والمهنية بدلا 
من الجامعات. 

فد يكون مطلوبا من البائع الشخصي أن يغيّر تكتيكاته في بعض الأسواق فيمنه 
ع لصي بن التدال لخر من اليج بجر مدر زاكر فى ارجا متها يسمي نا اد 
: كل من الولايات المتحدة الأمريكية وأمريكا اللاتينية. 

وتتطلب مفاوضات البيع الشخصي بعض الفهم لثقافة كل طرف وتكييف 
ستراتيجية التفاوض لتراعي ثقافة الطرف الآخر. وكأي عامل آخخر يحتاج البائع 
الشخصي إلى التحفيز. ففي العديد من الدول تهد الشركات الغربية صعوبة فى 
الاحتفاظ وتحفيز البائعين”"". فقد وجد ني عينة من وكلاء الببع من قوة العمل في سبع 
دول حول ما يتوقعون من العمل؛ فكان الحدفان الرتيسيان اللذان ذكرا أن يكون مسليا 
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علاوع6م] وأجر جيد. وهذان الشرطان/ الحهدفان كررا على المستوى الدولي بين 
لمعيف الكو وز قارف اواتعداةفم الأغعما لو لطا 1 

لا يتطلب البيع الشخصي دائماً مواجهة مباشرة بين البائع والمشتري؛ بل يمكن أن 
يتم التخاطب عبر الماتف...لقد ظهر أسلوب التسويق عير الحهاتف ع2ناء1)1:1 ء1ه1 لكن 
قلة التلفونات الشخصية وخاصة في الدول الناميئة عفل شكاة :هذا الاستلوب 
التسويقي. وقد منعت ألانيا هذا الأسلوب لتجاوزه على خصوصية الأفراد وحتى بالنسبة 
للعاملين في مجال التأمين عند محاولاتهم إبلاغ الزبون عن موعد الزيارة. 

أما بالنسبة لتعيين بائعين أجانب فما تزال المسألة محال جدال واختلاف لغرض 
العمل في الأسواق الخارجية...مواطنين من نفس البلد المستهدف. وقد وجدت إحدى 
الدراسات أنه كلما زاد التعاون المشترك بين فرع الشركة والمقر العامء كلما زاد 
استتخدام المواطنين الأميركان في العمل الخارجي لإزالة حالة عدم اليقين2!'. وعن 
أحسن السمات للنجاح في الأسواق الدولية» حدد المدراء ما يلي: التكيف للثقافة. 
الضين: المرونة» التحمل لمعتقدات الآخرين والأقل أهمية المهارات الإدارية والفنية 
مقارنة بالمهارات الثقافية. المواطنون الأجانب يؤدون أعمالهم بكفاءة أعلى في الأسواق 
الؤولية |5 تضمو كلك الو تقد 


رابعا. الدعاية نم ءناطن2 

تحفيز غير شخصى على الطلبء غير منفق عليه من قبل راعي معين قل نشر 
الأجان. الدعاية هي إعلاء بمعلى أن كليهما يتطلبان وشيحياة 8 للعرض غير 
الشخصي للرسالة الإعلانية. والفرق الوحيد بينهما أنه عن طريق الدعاية تكون 
سيطرة الشركة حول كيفية استخدام الرسالة من قبل الوسيلة أقل يضاف إلى ذلك أن 
الرضانة فيان انكون عاد لأن شخص ما سيكلف بمهمة الدعاية. وتحمل الكلف 
المباشرة وغير المباشرة المترتبة على ذلك. ومع ذلك فإن هذه الكلفة هي في حدها 
الأدنى مقارنة بما يتحقق عنها من مردودات ولا ينظر إليها كإعلان مدفوع الثمن لأنه 
يظهر في المقالات الافتتاحية وكأنه خبر...هذه النظرة مفيدة بصورة خاصة في دول 
يصعب دفع ثمن وقت الإعلان أو المساحة التى يشغلها الإعلان. 
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هناك طرق عديدة يمكن استخدامها كوسيلة للؤعلام منها: تقديم الجوائز» رعاية 
أنشطة مدنية؛ إصدار/ نشر أخبار حول سلعة الشركة ومعملها والعاملين فيها 
والإعلان عن الحملة الترويجية للشركة كالألعاب والمسابقات. 

ينظر إلى الدعاية أحياناً بأنها مكون ترويجي يستحيل إدارته. فنشر الأخبار في 
وسائل الإعلام قد لا يستفاد منها إعلامياء وأن استخدمت فقد لا يكون ذلك 
بالطريقة المستهدفة...المشكلة ليست في إدارة الدعاية بل في إدارتها اعتباطيا 
11م ذلك أن الإدارة المناسبة مطلوبة في جميع الحملات الإعلامية...كل حملة 
يجب أن يكون لما هدف محدد اعدذاءا وفعاليتها لا تقاس بعدد الأخبار المنشورة أو 
المساحات التي تشغلها الإعلانات والوقت المستغرق لعرض الإعلان...بل يجب 
قالبها بالامتتسار ات التراردة جزل يساح التشركة دروف [لببنع و لانن 
اتجاهات وأشكال الاستجابة من قبل الجمهور. 

الشخص العامل في المجال الدعائى وحملاتهاء عليه أن يتذكر حاجة الوسيلة 
الإعلامية؛ فأي طلب للمعلومات يجب أن يتم التعامل معه مباشرة لأنها قد 
تستعمل...كالتصاوير الجاهزة للاستعمال من قبل وسائل الإعلام عند الطلب. 

هناك دعاية سلبية 01161137 عاتلوهع16١‏ عندما تكون بعيدة عن ماهو 
مطلوب...فقد تحتوي العينات الموزعة مجاناً مكونات غير مسموح بتداولها مثل مواد 
المكافحة للحشرات الى تصيب التبغ...وهذا التبغ يستخدم في سكائر العينات 
الموزعة””'. لا توجد شركة تريد دعاية سلبية؛ ولكن بدون إدارة مناسبة له قد تؤدي 
إلى نتائج سلبية. كما أنه ليس مقبولا أن تنتقد الوسيلة الإعلامية الى تنشر أخباراً غير 
إيجابية عن السلعة والشركة. كما أنه ليس مناسباً إهمال مثل هذه المواقف... لأنها تعبى 
الغرور. ومضيعة لوقت كان بالإمكان إشغاله لمحل المشكلة إذا كانت 
جدية. كما يجب على الشركة أن تتجنب قول لا تعليق في ردها لآن ذلك يعني عدم 
التعاون والاعتراف بالذنب (118اع)» فمن واجبها أن تهون الوى نا علن حقائق ودعم 
من المختصين. وإذا ما كان الذنب واقعياً فعلى الشركة الاعتراف بذلك مباشرة وتشير 
إلى خطواتها التالية لمعالجة الحالة وإذا ما كان للسلعة آثار جانبية خطيرة متوقعة. 
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فيمكن استخدام سمعة الشركة لتأكيد الثقة بها وبسلعتها. وإذا اقتضى الأمر سحب 
السلعة مم السوق فالقرار جب أن ينفدذ مباشرة. 


خامسا. تنشيط المبيعات: 211 و5216 


يتم تنشيط المبيعات بعدة أنشطة إضافة إلى الإعلان. البيع الشخصي والإعلام 
وبناء على ذلك فإن أي نشاط ترويجي خارج الثلاثة الأكورة عدل:تكنيطا السبعدات: 
تختلف أساليب التنشيط وتتعدد. والشائع متها الكويؤثات: الألعات» السناقات» 
التنزيللات» العروضء. ثمادج, إعادة النقود 4صداع] لم210 والطوابع التجارية...مزيج 
من هذه الأساليب قد يستخدم في نفس الحملة. 

تنشيط المبيعات موقت بطبيعته وليس دائما ودوره دعم الإعلانات والبيع 
الشخصي والدعاية. كما أنه غير محدد بتشجيع الطلب على مستوى الزبون بل قد 
ما الاو 
السلع الصناعية كذلك. كما أنه يكون أكثر فاعلية عندما تدخل السلعة إلى السوق 
لأول مرة وللسلع الحالية المنافسة والقياسية خاصة متدنية سعر الوحدة الواحدة 
وسريعة الدوران. إلا أن المشكلة التى تواجه هذه العمليات هي عدم الثقة بالتزام 
الشركة بتنفيذ ما تعهدت به للزبائن والشك بصحة ما ذكر عن السلعة. 

عمليات تنشيط المبيعات لا تخلو من قيود تفرض على ممارستها وأكثرها قانونية 
وليست نفسية...وهذه القيود في أوربا أكثر منها في الولايات المتحدة الأمريكية. وبما 

أنه ليس من السهل وقد يستحيل معرفة القوانين الخاصة بذلك في كل بلد مما يستدعي 

أن نخس السو نون وهال القانون وسلطاته قبل القيام بالحملة. بعض الدول تحدد 
قيمة دنيا على السعر المنخفض الذي تعرضه الشركة وكذلك الحال بالنسبة للهدايا. 
وفي روسيا يسمح بتقديم عينات السكائر مجاناً. وتختلف الدول في مواقفها بالنسبة 
للآلعاب والمسابقات. 

أما المعارض السلعية الدولية واتطتطج8 لله موعوت 09 فتمثل عنصراً ا 
في المزيج الترويجي الدولي. هذه المعارض قد تكون دورية أو غير دورية» متتخصصة أو 
غير متخصصة. ثابتة أو متنقلة. المشاركة في هذه المعارض محقق : 
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أ. لقاء أكبر عدد من المستفيدين. 
ب. التعرف على زبائن جدد. 
ج. التفاوض على بيع السلع المعروضة. 
3 الجمع بين طريقتي الإعلان والبيع الشخصي. 
ه. التعرف على إمكانات المشاركين الآخرين. 
و ترضن لمع المعروطات إن سسحت الدولة ااشيلنة: 
ز. قد يتم الاتفاق مع المنافسين على توزيع الأسواق والأسعار وغيرها. 

وذك لعفل انوا موسمية كافتتاح المدارس أو بداية موسم الصيف والشتاء أو 
عند إقامة دورات الألعاب الأولمبية حيث يتم تعريف الشرقات لاد كةوزوار كناف 
المعارض بنشاطاتها ومنتجاتها وفد تباع بعض تلك المعروضات أو توقع عقود 
للتجهيز اللاحق للسلعة. وهناك معارض متخصصة مثل معارض الدفاء المدني 
ومعارض المنتجات الحربية ومعرض جايتكس للحاسبات وملحقاتها. 

لكن على المشاركين في تلك المعارض ملاحظة: الكلف الخاصة بتأجير مساحة 
العرض وإقامة الديكورات والأكشاك وتفكيكها لاحقاً واختبار العاملين فيها ونقلهم 
وإقامتهم. تباين ثقافات الزائرين..وبسبب كلفة مثل هذه المتطلبات فقد تطلب 
الشركات دعم حكوماتها. ظ 

ومن وسائل تنشيط المبيعات إدراج الشركة اسمها ونشاطاتها وأهم منتجاتها 
والمعلومات التى يحتاجها المشتري من مقاييس وموديلات وأشكال وألوان وعبوات 
ومواعيد وأماكن التسليم وشروط تسديد الأثمان وغيرها من بيانات في 
كتالوجات 0:165]عه:101] متخصصة تصدر في اسراف المختلفة وقد تتصضدن كل 
شركة كتالوج خاص بها. 

وتلعب العلاقات العامة دورأ مهما في تنشيط المبيعات وذلك عن طريق ما تنفذه 
من برامج لنيل فهم وقبول الجمهور لما تعرضه الشركة وسواء كانت تلك العلاقات 
داخلية (لخلق الثقافة المناسبة تجاه الشركة)040, أو خارجية تركز على التفاعل مع الزبائن. 
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كما أن استثمار المسوق برعايته للأحداث والمناسبات وخاصة في مجال الأحداث الرياضية 
الفردية والفرقية والمناسبات الثقافية كالندوات والمؤتمرات. وقد بلغت الاسكمارات فى 
ول لا لسن لجار عنام 002قامييظا متتدا ره 031 بلجيرن بدو لا مما مف انر 
الشمالية بمبلغ (9.6) بليون دولار وأوربا (7.1) بليون دولارء آسيا-باسفيك (4.3) بليون 
فولذنه أمريكا اللخلي 21 بل 0 

والفارسة العملية للشركات فق غال الإعلانناف الذولية عى أن توحدها 
4 لنفس السلعة وبنفس الطريقة في كل مكان في العالمء د الاعتراض 
هو على مدى كون الاختلاف أو عدمه مناسبا في نفس محتوى الإعلان من بلد لآخرء 
لكن الاختلاف يبقى سائدأا حول التعريف الدقيق للإعلان القياسي الذي مازال 
مستمراً ويتركز على الدرجة في توحيد الإعلان كله وني مظهره وكونه عمليا آم لا. 
بحانافنا: الإعلاذن ع 2أكتاناء 405 

أي رسالة تنشر في وسط معين لقاء ثمن. دوليا يمثل الإعلان استخدام وسائل 
تروق (تعجب 550681))» رسائل» لوحات فنية» قصص وغيرها في أسواق بلد معين. 
هناك أسباب عديدة تقف وراء نمو شعبية الإعلانات الدولية. فالحملات الدولية تزيد 
من المبيعات في الأمد القصير إضافة إلى المساعدة في بناء ما يميز السلعة مسن خصائص 
ويوفر تكاليف الحملة» إضافة إلى تزايد الإعلانات عندما تشعر الشركة بإمكانية وجود 
أجزاء سوفية على أسس ديمغرافية دولية» ثقافة الشباب» طبيعة الحياة بدلا من الثقافة 
القومية والعرقية» وتوفر للشركات مزايا وفورات الحجم في الإعلانات ونمحسن من 
الوصول إلى قنوات التوزيع. 

إنه لمن النادر أن تجد مسوقاً لا يستخدم نوعاً من الإعلانات حتى لو أن ذلك لا 
بتجاوز أدراج الشركة في دليل التصدير. بعض الدول قد تحدد نوع ووسيلة الوعلان 
المسموح باستخدامها ولكن أكثر الأسواق الدولية مفتوحة أمام نوع من الإعلانات 
حتى وصل الأمر إلى سماح الصين للمصدرين بالإعلان عن سلعهم؛ على أسس من 
الثقافة الصينية وقيمها والممارسات الاجتماعية والاقتصادية التي تمارسها الحكومة 
والتى لا تعتبرها مهددة لتلك القيم©1". وإلى حد بعيد فإن حيوية وفعالية الدعاية 
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الفصل الثاني عسرم 


التصديرية تعتمذ على المناخ الذي يعلن به في السوق الدولية المعنية وهر تتيجة 
مجموعة من العوامل القائمة ف النظام الاقتصادي والاجتماعي والثقافي التي تحدد متى 
تم اعتبار الإعلان نشاطأً أو فعالية مقبولة فيه» وتنصرف تبعاً لذلك أو أنها تنظر إلبه 
كتهديد أو هدر وتستجيب لذلك سلبييا. 


أما الوسائل التي تنشر فيها الإعلانات فتختلف من بلد لآخرء إذ هناك نوعان 
من تلك الوسائل تهم المصدر: 

أ. الوسيلة العالمية وهي التي تنشر أو تسمع أو تشاهد في بلدين أو أكثر. إضافة إلى 
امجلات المهنية التخصصة الت توزع عالمياً والإذاعات العالمية. 

ب. الوسيلة الأجنبية-محلية: وطنية للبلدان المتجاورة مثل الدول العربية في الشرق 
الأوسط والدول العربية في شمال أفريقياء ألمانيا والنمساء كندا والولابات المتحدة - 
الأمريكية حيث تسمع وتشاهد الإعلانات فيها. 

تستخدم هذه الوسائل بأشكال تختلف من بلد لآخر بناء على التباين في 
الثقافات, النواحي الاجتماعية والاقتصادية والنفسية. وتعتبر الإعلانات المرئية أكثر 
أهمية وانتشاراً لأنها تصل إلى كل شرائح امجتمع ولا تحتاج إلى إلمام بالقراءة والكتابة: 
ومع ذلك فإن المتلقى بجحاجة إلى حماية من الاستغلال والتأثير غير السليم في توجهاته 
وقراراته ولضمان التأكد من صحة ما يعلن وتوافقه مع الأخلاق والآداب العامة في 
امجتمع عن طريق قوانين محلية واتفاقات دولية رادعة. 

دلكي يؤدي الإعلان هدفه في التأثير على سلوك المستهلك إيجابياً أو سلبياً لايد 
من توفر القروات الثالية لتنج جه 

أ. استعمال اللغة الأوسع انتشاراً في السوق الموجه إليه مع مراعاة ذوي 
الاحتياجات الخاصة. مع ملاحظة أن الإعلان الناجح في سوق معين لا 


ساق لتداحه فسوق اخرس: كما أن ترجمة الإعلان إلى لغة/ لغات أخرى 
قل تفقده معناه وتأثيره. 


ب. مراعاة مستوى التمدن في البلد كالمستوى الثقافي ونسبة المتعلمين وتوفر وسائل 
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س ستراتيجيات الترويج والإعلان الدولية 


الاتصال لنقل الإعلان وعرضه وتوفر واستخدام الأجهزة والآلات في البييت 
والشارع والحقل والمعمل والمدرسة. 

ج. التشريعات النافذة في البلد المنظمة لكل ما يخص الإعلان. 

د. توفر الوسيلة الإعلانية المقروءة و/ أو المسموعة و/ أو المرئية مما يحدد نوع الإعلان 
وأسلوب عرضه. لأن عدم توفرها قد يلجئ المعلن إلى استخدام وسائل أخرى 
كأعمدة الكهرياء والماتف وعلامات المرور والحدران والاشجان والسيارات 
وثلاجات ومحمدات تجهزها الشركة المعلنة حاملة إعلاناتهاء إلى وكلائها 
واللوحات الدالة عليهم...مثل وكلاء المشروبات الغازية والألبان. 

ه. المنافسة: عددا ا وقوة وديمومة وجنسية» قائمة أو محتملة...والموقف 
الواجب اتخاذه بعد حساب كلفته ومردوده من وسائل الإعلان: الصحف 
والمحلات» الملصقات والعلامات» السينماء الراديوء التلفزيون. التسويق المباشر 
على المستهلكين. الإنترنت» ووثائق العقود وغيرها. 


ومن الأمور الواجب مراعاتها في مجالات الإعلان مدى رغبة الشركة المعلنة في 
الاحتفاظ بمستوى من السيطرة المركزية على صياغة وتنفيذ الإعلانات أو تفويض 

ال ا 70 

حسب البيئة التى يعمل فيها ومدى الثقة فيهم وني قدرتهم على أداء مامركن لديم 
من مهام بالمستوى المطلوب. أ أن تحديد مدى التفويض لمثلي الشركة في الأسواق 
الدولية (وكلاء» موزعين» وسطاء؛ رجال بيع أو مدراء فروع) يعتمد طردياً على 
الأهمية التى توليها لهذا النشاط (الإعلان) في ستراتيجياتها كنسبة الخصم المخولين 
بمنحهاء حصة في قيمة المبيعات الى يحققها وغيرها من صلاحيات. فك تيان الختراكة 
الم انطلوت اللركزية في كل القرارات المتعلقة بالوعلانات» باد و 
المشاركة نين المركز والأطراف: ولكل من هذه الأساليب محاستها و وعيوبها 
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مهما تكن السلعة متفوقة ومتميزة؛ فليس مقدورها أن تبيع نفسها...لابد أن 
يروج لها لكي يتحقق للمسوق المردودات المتوقعة منها. يمكن أن يتم الترويج للسلعة 
بعدة طرق هي: الإعلانات» البيع الشخصيء تشجيع المبيعات والدعاية» إلا أنه رغم 
كون الإعلان هو الأسلوب المفضلء فإن الأساليب الثلاثة الأخرى ليست أقل أهمية 
منه. ولكي يكون الترويج أكثر فعالية» فإن الأساليب الأربعة سابقة الذكر يجب أن 
تستخدم ويتم التنسيق بينها. 

يستحوذ البيع الشخصي عادة على أكبر جزء من نفقات الترويجء كما أنه 
يستخدم محليأ ودولياً في كل مستوى من مستويات التوزيع ولكل السلع. 

عندما يراد استخدام مواطنين أجانب» لابد من غربلتهم وعائلاتهم للوقوف 
على مدى ملاءمتهم لما يرشحون لأآدائه من مهام في الأسواق الخارجية وقبل الاتفاق 
بعهم على العدل هدان . لكن المواطنين المحليين الموّهلين (أبناء البلد) يجب استخدامهم 
أولاً متى كان ذلك ممكناً نا وإلا فإن المنافسين هم الذين سيوفرون لهم فرص العمل. 

وبسبب محدودية الوقت والمساحة المتوفرة في الوسيلة الإعلامية في العديد من 
الدول» فلابد من إيجاد نوع من التواصل بالإعلاميين لحاولة الحصول بواسطتهم على 
دعاية مجانية. 

ينظر إلى الإعلان في العديد من الدول الأقل نموا بأنه هدر كما أن بعض 
الإعلانات خادعة ومضللة كذلك» ولكنه لا يمكن تحدي القول بأن الإعلانات تستخدم 
كوسيلة توفر للمستهلك معلومات دقيقة تمكنه من اتخاذ القرارات الصائبة. وسائل 
الإعلام» وخاصة الإذاعة والتلفزيون في العديد من الدول مسيطر عليها وتدار من قبل 
الحكومة لأسباب أمنية ونفسية ولحمايتها من الاستخدام للتآمر ولدعم محاولات 
الانقلاب عليها عليها. المعلنون في مختلف دول العالم يعتمدون على تأثير تكرار عرض الإعلان 
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(أكثر من تغيير محتوى الرسالة الإعلانية) مع تأكيده على شهرة وسمعة الشركة والعلامة 
التجارية الى تستخدمها لسلعتها حتى وإن لم يؤد ذلك إلى تحقق البيع مباشرة. 

ولتباين التشريعات التى تنظم الإعلانات في الدول المختلفة» فإن توفر الوسيلة 
الإعلامية وأساليبها وختصائص الزبون لا يمنع من وجود درجة عالية من المخاطرة في 
الاعتماد على إعلان موحد دولياً رغم قلة الكلفة لهذا الأسلوب إلا أنها يجب أن لا 
تكون الحافز الوحيد لاعتماده. والمعلنون يجب أن لا يتجاوزا طوائفهم (اثنياتهم» بل 
أن يعيروا مزيداً من الاهتمام بزبائنهم الأجانب. كما أن جميع الإعلانات يجب أن 
يجري اختبارهاء سواء كانت موحلة أم غير موحدة. وذلك للوقوف على مدى 
فلادمنها لخديو الميفيدف قبل استخدامها فى السوق: 

ما أن الشركات متعددة الجنسية تدير مختلف مكونات المزيج الترويجي في مختلف 
الظروفء فالقرارات الى تتخذها يجب أن تتناول قنوات الاتصال واختيارهاء الرسالة 
الإعلانية» الجهة المنفذة ومن يساعدها وكيف يقاس نجاح هذا الجهد. 

هناك اتجاه متزايد نحو مزيد من المرونة في الستراتيجية على المستوى امحلي 
ومراعاة الحاجات المحلية في خطط الترويج. ويعتبر التنفيذ الفعال للبرنامج الترويجي 
هو العامل الأساس في نجاح الشركة المسوقة. أما أدوات/ وسائل الترويج فيجب أن 
تستخدم ضمن الفرص والقبود المفروضة على قنوات الاتصال والقوانين والأنظمة 
الى نحكم الاتصالات التسويقية. والعديد من الشركات متعددة الجنسية تكيف 
حساباتها لضمان التناسق والانسياب السلس لجحهودها الترويجية وصولا إلى الأسلوب 
العالمي. استخدام أساليب الترويج الخداقة وضاضة اشاوب البيع الشخصي فيل لان 
تكون موقعية لتناسب ظروف كل سوقء وكذلك الحال بالنسبة للقرارات المتعلقة 
بالتشغيل والتدربب والتحفيز والتقيبم مع مراعاة التوجيهات المركزية التي تصدرها 
الشركة. 

وبحكم تصميم الشركات متعددة الحنسية» فإن التحدي المتزايد الذي تواجهه هو 
العلاقات العامة الى تجلب الاهتمام بنشاطاتها والمشاكل الداخخلية والمخارجية المتوقعة 
للفروع وإدارتها عن طريق الاتصالات بما يحقق القناعة والرضا لجميع الأطراف. 


ع 39 


١‏ لفصل الثاني شر د هس 


1. اشرح البيع الشخصي كأسلوب للترويج والإعلان وما هي متطلباته والقيود عليه. 

2. ما هي متطلبات الإعلان الناجح. وما هي مواقف الدول من الإعلانات. 

3 بين مغوقات استخدام الكوبونات لتشجيع المبيعات دولياً. 

4 لماذا يصعب شراء وقت في الإذاعة والتلفزيون ومساحة في الجريدة في بعض الدول. 

5. اذكر أهم الطرق التى يمكن استخدامها لتحديد ميزانية الإعلان والتحفظات عليها. 

6. بين أهمية المشاركة في المعارض الدولية كوسيلة للترويج. 

7ه سق اللاغابة السلبية وكرفه فكة الشركة مو اتميتها. 

8. اشرح باختصار دور العلاقات العامة في الترويج السلعي. 

9. ما هي الطرق الشائعة للترويج السلعي. وما هي الطريقة الأكثر انتشاراً في 
الأسواق: الذولية وأمبابع ذل 

0. عرف الدعاية وما الفرق بينها وبين الإعلان. 

1. ما هي المبررات التى تذكر لمصلحة تعيين أجانب و/ أو محليين للعمل في الأسواق 
الخارجية كبائعين أو مروجين للسلع. 

2. ما هي أهم السمات للنجاح في الأسواق الدولية. 

3. اشرح باختصار أثر الإنترنت على وسائل الاتصال والبيع والترويج والتحفظات 
التى تثار على استخدام هذه الشبكة وكيفية معالجتها. 

4 . بين العلاقة بين ثمن السلعة ونوعية البائعين المطلوبين لما. 
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1+0 بللة) 17 ,”ع متوناع تلش طا جاعجدء ودع ]1 300 
110 بمد8[0 ب”ععث عطأمل 209" ,رقتعاع1/12:1 01021 100 م10 .5 


4 لاأنال ,11166111210118[1 و ون «طعباه1 لوع10 2 غ31 كمعتة مهت عستاععاتة/1! 01021 .6 


1988, 21. 205-00. 


59-60 .22 ,1996 ,22 ,26لال ,10011012115 م1 ”عوطم ووبظ عط]' 3/35 177/126 50 .7 


زعي2 


6ه مط 521659 أعع لم بإألدهع8] ع مأمتع تلم 57 وهو“ ,نآ.2 روواء/171 300 .[.0) ,كتللاء 1[ . 
1995 011" ,24 عتازو 1نتاع تلم ال 0 لطة 5[ع100 ,5ع تلاقةء0/1 01 
20 

1" ,5111112 لطة عتنأئ ءلم 0 ه325 م0 ...لاا 1557© لة .8.0 ركهت .9 

5 ,(5و2]6أعووقث أتاء مامماع/ا106 [عصدهومء5) 12 .701 ”رعسطتلاء5 01 نإعمامها5] 
8 1/1937 رولتكء ]1 ع تنلاع 1/311 .لا جم ودع [طه: عوه20 53175 52165 عللللةلط .10 
1687 


101111121 ”.17/6 1م2150 0 تع غص] للنث :0023215 /17 07 عطقا ةومطآ عط1“ ,.! رعقم:2 2 .11 


5-5 .25 ,(1990 ,1 .020) 1 ,وةنللة5 ووع متعبا8 [2م10ة تدع 11 1ه 
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رع عطع 111110610 01 ]1/13188612612 ع1 حا دعتةتطوم<8 01 عام عط1“ .للا هازع اءة:8ه80 .12 
/121111361013 01 1131للامل 000 نان ١ن‏ افا انوك وشا4ت]زه© 
22.77-8 :(1992 ,20.1) 23 ,5ع56101 11655كلا 

.93 .كناك 14 :2[1حتتنا0[ أععتا5 171/011 116 ,13دكبلكا أ عتلك[مم5 عسذ وعناع نوع 01 جترعاوءع 3177 .13 

11311356172117 221161310976 7/1115 عططناع:ة11 ا3تتتعاتآ اكه جوعات" .1.1.07 رمتحو2 .14 
121-55 .22 :(2001 ,2 .20 39 106015102 غراء ططعع 7112113 

.2 2002 ,8 لالمال روثتاء!! 1121121115 ,*”. 5م نط25015وم 5/اطع 81" .15 

5 01212616 :50616 11ناقت20) 8106181115 32 حلأ كلتتاععانة]/1' .هآ رقطع]/3 جه .11 ,نامدا7 .16 
01 تاأناعة"1 ,تعاجع0) ااعسعع قطة]/! عمعصنتطلن ,”ع سأستتكتلخث عستجعمعة]/71 نت ساكطه© 5نقصتط© جز 
79-07-00 1/1 .وا توجية2 عصلكته1ا رجدم؟ا عده1آ 6ه اكه تتدلآ ب رووعماكنا 


17 التسويق الدولىء الطبعة الغالفة) وكالة المطبورعات» الكئييت»‎ ١ صلذيقٌ محمد عقيفي‎ .١٠7 
307-00 


300 


0 


1 ذ11ذذذز1ذذذذذذذذذ 0 


تانيا. الفروق بين السلع والخدمات 


تالثاً. العلاقة بين السلع والخدمات 

رابعا. أنواع الخدمات 

خامساً. البيئة الاقتصادية والقانونية 

ماف عبوز لريب السو 

سافت انكل انعا الليددمات 

كامناً. مشاكل التجارة الدولية 4 الخدمات 
كاسما ال تون ترحوة توق الكو مات فونيا 


عاشرا. تقديم الخدمات 


1 وج ا 00 
اذ[ |[ |[ [ذ[ز[ذ زذزذزذزذذذذذذذذذخ1 


تسويق الخدمات 


إِم |[ صدة ١‏ 


أولة. اللضدمك: 


تشكل التجارة غير المنظورة 06 151516هآ خس قيمة الصادرات العالمية» 
فقد ارتفعت حصة الخدمات التجارية في التجارة العالمية من 17/ عام 1980 إلى 
حوالي 2 عام 1993 وبمعدل نمو سنوي لول الفكرة المذكووة مقداره 77 
متجاوزة بذلك النمو في تجارة السلع”''. وبسبب تكنولوجيا المعلومات فإن كلف 
الاتصالات سوف تنخفض أكثر مما ينتج عنه استمرار توسع تجارة الخدمات بسرعة 
في المستقبل. وعندما يشتري الزبون السلعة فإنه يشتري معها الخدمة المصاحبة لها 
والتي تنال رضاه وحصول البائع على سعر أعلى. 

فالسلع التى تصاحبها الخدمات تكمل إحداهما الأخرىء إلا أن الخدمات محد 
ذانها فك كوا متزايد الأهمية في الاقتصاد الوطني والدولي» كما موضحة بالجدول 
أدناه لأهم دول العالم. فالخدمات تساهم معدل تهنا ر 60:1 “من الماك اغلى 
الإجمالي للدول الصناعية. 
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جدول رقم (8) صادرات السلع والخدمات كنسبة من النائج المحلي الوجمالي 
لأهم الدول وللفترة 2000-1986 


المصدر: الينك الدولي» مؤشرات التلمية. يةء واشنطن. 2002 


وكذلك الخال بالنسبة لسرعة تقدمه في العديد من دول العالم الأخرى حيث 
شكل 66/ في الأرجنتين و 69 في المكسيك و 66/ في جنوب أفريقيا وحوالي 50/ 
في تايلئل”. . وحتى بالنسبة للدول الأقل نموأ تساهم الخدمات بما لا يقل عن 45/: من 
الناتج المحلي الإجمالي متجاوزا بذلك سرعة النمو المتحققة في الزراعة والصناعة 
ومولدأ لخلق وظائف في تلك الدول©) . وكما موضح بالجدول أدناه. 


لس 7# 3 سصص ع سبح 


* عدا التجارة الداخلية بين الأعضاء. 
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جدول اه (9) أهمية بذ نع الخدمات ٍ انعا 


لات المتحدة 7 


| الاتحاد امداق 

الدائمارك 

ظ اس 

: 


الحومات بكسي ١‏ ١«نسيه‏ ل العافلة 3 ا 


0-3 


1 ا 
د ا ا 
دن رن رن 


غير متوفرة 


يم 


ده ل- ل ل- لك 0١‏ 
لك اق زه ادك دنا 


ل- 


الدع 
5-3 


ما | حكن 
ضا ]| عب 


ثب 
دك 


الكسيخ 


[ل- 
دك 


لك دك ل- 
دنأ مهل حه 
0 
زوع دنا 


المصدر: 2 ]06 بعاموط أعة"1 10دمث/ةا 116 
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١‏ لفصل الثا لثا عشر ممصي ص ع ب 


كانيا. الضروق بين السلع واتلخدمات وع712تدع5 ع 120005 تامع ماع15 5ع ترم تزع 0111[ 

السلعة 0000) هى مادة شى ع2 وسيلة» أداق أما الخخدمة عنزبحعءة تهون فعسل. 
أداى ا والخدمات تكون غير ملموسة 112180281516 شخصية 502211260ءم 
وتوفر حسب طلب الزبون 010156012-12206 كما تسوق بشكل مختلف عن السلع. أما 
السلم فتوزع عادة إلى الزبائن» بينما الخدمات يمكن تسويقها عبر الحدود أو تنشأً في 
أسلوباً مختلفا في إشباع حاجات الزبون. ولذلك يقال أن شركات الخدمات لا تملك 
سلعأ منتتجة مسبقاً (جاهزة) أو لا تقدم حلولاً جاهزة لمشاكل الزبون؛ وإنما تقدم 
اانا 


كانخا. الترابيط بين اتسلع واتخدمات 561391265 عل 20005) تاعع 2845 12286 لدآنا 

قد تكمل السلع بالخدمات وأحياناً يحصل العكس. فعندما تعرض سالع تحتاج 
إلى دعم تكنولوجي وصيانة؛ قد تكون عدية الفائدة إذا لم يكن هناك ضمان لتوفير 
الخدمات...وهذًا فالعقد الحدئ يوفع بين البائع والمشتري ابتداءا يشمل 
الخدمات...وهذا الأسلوب شائع في عقود شراء الطائرات والحاسبات. لكن الربط. 
بين السلع والخخدمات قل بعل الجهود التسويقية صعية . فعئدما يشتري زبون أجنى ل 
مع ضمان خدماتها لمدة عشر سنوات ويستلزم الآأمر حصول البائع من حكومته على 
رخصة تصدير فلا مشكلة في ذلك ل لكن هذه ال خصة (تتصدير الخدمة) يجب 
عديايها قور ببرهنة | العديد كمه عر ام سياسية وى يلك |السنوووننن ا لمضررة 
ولذلك قد يحال العقد لمصلحة البائع في الدولة التى توافق علبى تصدير الخدمة لمدة 
عشر سنوات مرة واحدة...كذلك الآمر بالنسبة لحجز الفنادق والنقل من وإلى المطار 
مع مكتب لشركة طيران؛ فإذا فشلت شركات النقل والفنادق في تقديم الخدمات 
المطلوبة يلغى الحجز بالطائرة. 

شراء السلعة يمكن التحول عنه إلى شراء خدمة, فمثلاً بدلاً من شراء السيارة 
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البتعضص مثل شراء الريون ما يمتاجه مباشرة مسن البائع أو اللجوء إل الخدمة الذاتية 

عه الك 5 511 ف المخزن. 

فتصبح إحداهما بديلاً عن الأخرى. 

ظ وتختلف الخدمات عن السلع بدرجة كبيرة في أنها غير ملموسة ع1اطأق2ة2] إذ 
غالبا ما تستهلك بدلاً من أن تمتلك. وبسبب طبيعتهاء فإن الخدمات لا تخزن إذا م 

تستخدم... فهي طازجة 1502016ء5) وقادرة على تقديم / توفير الإشباع لطالبها ويشترك 

ألا]00515 وتقدم بخصائص شفافة للزبائن في السوق امعتتةمقمة1 أ2/12116. 


ع أتواع الخدمات: 5ع151ع5 01 19065 

هناك نوعان رئيسيان من الخدمات: خدمات المستهلك (الخدمات الاستهلاكية) 
وخدمات الأعمال...وهي التى تصذر وتتكون من: الإعلانات» البناء» الهندسة. 
الثافية» الايكفارات القانونية, التفارقو عاك الناناف ومو نين الامتتارات 
والخدمات الفنية: التدريب الشخصيء. الإشراف على إدارة وتشغيل المكائن 
والأجهزة. البحوث الاقتصادية وإدارة الأعمال. وهناك خدمات لا يمكن المتاجرة بها 
كخدمات الحلاقة. ومع ذلك فقد مكن التقدم التكنولوجي الكثير من الخدمات أن 
تدخل ضمن السلع المتاجر بها دولياً. كما أفادت التكنولوجيا الخدمات الكثيفة 
للمعلومات مثل 1 :© . المحاسبة» الخدمات القانونية والفنية والمتخصصة والبنوك 


000 البيكةالاقتصادية والقانونية 18135110111061 لوععنبا ع عالسمصمعئ8 ع1 
يتأثر تصدير الخدمات» شأنه شأن تصدير السلع. بتغير الظروف الاقتصادية 
وأسعار الصرف. فهو يخضع للعديد من القيود التجارية مثل: ضرورة وجود نسبة من 
العمالة ا محلية 2 لقوق الخدمي المطلوب» فيود التملك» السيطرة على العملات 
الأجنبية؛ منع التشغيل» الحصة/ الكوتاء قياسات حلية» سياسات ييز في الضرائب. 
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وقد يواجه المسوقون بمنع الاستثمار نهائيا في بعض الأعمال...فالتأمين على الحياة من 
قبل الشركات الأجنبية تمنوع في كوريا الجنوبية. إلا أنه من مؤشرات تحرير تجارة 
الخدمات شموا بقرارات دورة أورغواي للاتفاقية العامة لتجارة الخدمات (68415) 
حيث وسعت القواعد متعددة الأطراف مثل الدولة الأولى بالرعاية» معاملة تمائلة 
للمحلية, رفع القيود الكمية على الشومانث: 
ساو : التكييف والمزيج التسويقي 10 2 ع 6 101اع1 3121 
قابلة للخزن, ومع ذلك فإن جميع مفاهيم التسويق وستراتيجياته المستخدمة للسلع 
المادية تطبق على تسويق الخدمات. فخدمات الشركة يجب تحديدها بدقة وأن يتم 
تكييفها من وقت لآخر تبعا للأسواق التى تقدم فيها...حتى الأفلام السينمائية يتم 
ترجمتها إلى لغة امجتمع الذي تعرض فيه وأن تقدم بشكل مختلف من حيث العبوة. 
ويحتاج مقدمو الخدمات إلى مرونة أكثر من مقدمي السلع لأنه يصعب على الزبائن 
التاكد والمقارنة بين الخدمات المعروضة في السوق. 

هذه الخصوصيات للخدمات تؤثر على شكل دخوها إلى الأسواق» فشركاتها 
تعضل السيطرة الكاملة. لحرن التوركاتت قليلة الموجودات/ الرصيد بصورة خاصة. 
واستجابة لارتفاع كلف التكامل أو تنازل قدرتها على التكامل قد تستلزم التراجع 
عن السيطرة والتفتيش عن استثمارات مشتركة©. وفي الواقع العملي» تستطيع 
شركات الخدمات استخدام جميع ستراتيجيات الدخول إلى الأسواق المناسبة. 
0 النقل العالمي للحخدمات: 5171225 01 121151011121101 21ط7210) 
والإبداع في التكنولوجيا. والتغير الأساس الذي حصل في القرن الماضي كان في 
خفض التشريعات الحكومية 5 | حول الخدمات فى محالات النقل والبنوك 
والاتصالات...حيث ظهر تأثير ذلك محلياً ثم سرعان ما انتقل إلى الخارج...فشمل 


ا 


تسويق الخدمات 


شان اد فك ارط ارداق فين لدان لالس الال يي 
المسافات أهمية في تقديم الخدمات. وأصبحت المعرفة 12201/16086 (نواة العديد من 
الخدمات) يمكن الوصول إليها عالمياً دون حاجة لتواجدها موفعياً حيث الحاجة إليها؛ 
وبذلك أصبح الكثير من المستهلكين والمجتمعات يحصلون على مديات واسعة 
ونوعيات مختلفة من الخدمات والاختيار من بينها بكلفة أقل. 
كامنا. مشاكل التجارة الدولية 4 الخدمات: 
5 تا مممع اط معط ع1120 20021 معام 1 

صاحب تزايد أهمية تسويق الخدمات مشاكل تواجه هذا القطاع. وبالرغم من 
اعتبار العديد من هذه المشاكل تتعلق بالمفاوضات بين الشعوبء فإنها من الأهمية 
للشركة العاملة في المجال الدولي وتستحق الشرح. ومن هذه المشاكل”": 
1. مشاكل جميع البيانات: 

البيانات المتوفرة حول تجارة الخدمات قليلة» ذلك لأن عقودها لا تعلن (خفية) 
لا إ.عصائياً ولا ماديأء علما بأن أهمية الوقوف على الدخل المتحقق من هذه التجارة 
والوظائف المشغولة فيها لا تقل أهمية عن المعلومات بخصوص السلع المباعة وتأثيرها 
في الاقتصاد. 

كما أصبح جمع المعلومات أكثر صعوبة لأنها غير ملموسة ويصعب قياسها 
مقارنة بالسلع؛ إضافة إلى مشكلة عدم تجانسها مما يجعل المقارنة صعبة. كذلك الحال 
بالنسبة إلى عدم المعرفة بالبيانات أدت إلى قلة الشفافية مما جعل الحكومات تواجه 
صعوبات كبيرة في ضبط وقياس تأثير عقود الخدمات الدولية وبطء المفاوضات بشأنها 
وتوفير معلومات دقيقة حول آثارها على الأداء الحقيقي لتجارتها. 
2. تنظيم تجارة اللخدمات: 

نكن مات معوتاف هار الكدماك إل توعان 

أ. قبود على الدخول 
بس. أداء الخدمات 
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فبالنسبة للقيود على دخول الخدمات إلى الأسواق تبرر لدواعي أمنية 
الاقتصاد...فمثلاً لخطورة النشاط المصرفي على الاقتصاد الوطنى» فإن هذا النشاط 
تقر :فا ردقه على أحاء الاين وفيت الرقاية الكرميلة: كبا سرى دين وجول 
التدواكه ا لا ع إلى السوق بحجة حماية الصناعة الناشكة... 120115101577 1218121. وحتى 
في حالة وجود القيود على الدخول أو في إمكانية تجاوزهاء فإن شركات الخندمات 
تواجه صعوبة في العمل بكفاءة في الأسواق الخارجية متى ما دخلت ذلك 
السوق/ الأسواق بسبب القواعد والقوانين المبنية على التقاليد التى تحد من الإبداع. 
إضافة إلى المعاملة المتميزة بين الشركات المحلية والأجنبية ما يجعل من الصعب على 
المسوق الدولي للخدمات أن يخترق الأسواق الدولية. 
ات : الآثار الستراتيجية لتسويق الخدمات دفاكنا 5 1 رعذ ندع 1111 111.01 1د 

لكي ينجح المسوق فإن على المسوق الدولي للخدمات أن يحدد طبيعة وهدف 
عرض الخدمة» هل تهدف الناس كبشر أم كأشياء» وفيما إذا كانت الخدمة تؤدي شيئاً 
ملموسأ أو غير ملموس*. فالمددمات الملموسة التى تقدم للناس تشمل: النقل. 
الخدمات الصحية؛ السكن, الحلاقة والتجميلء» علاج طبيعيء الرشاقة؛ المطاعم. 
الدفن في المقابر. أما الخدمات غير الملموسة التى تقدم لهم للتأثير في تفكيرهم, فتشمل: 
الإعلانات الفلون والتسلية. الإذاعة,؛ الاستشارات الإدارية, التعليم»ء خدمة 
المعلوافانت) المواست ف : العلاج النفسيء الديانة, التلفون الصوتي. أما الخدمات 
الملموسة الي تقدم للممتلكات فتشمل: الشحن, التصليح والصيانة» الخزن؛ تنظيف 
المكاتب؛ الغسل والكوي للملابسء إعادة تعبئة السوائل» الحدائق والعناية بالأرض» 
التخلص من الفضلات. والخدمات غير الملموسة للممتلكات تشمل: الحاسبة» تشغيل 
البيانات ونقلهاء التأمين. الخدمات القانونية» البريجة» البحثء؛ الاستثمار بالسندات» 
الابيجمان:المكونات الدقيقة للحاسبات 6نة50859 (البرمجيات). 

قياس قدرة الخدمات وكفاءة تجهيزها مسألة معنوية (غير مادية). وفي مجال 
الاتصالاات» عدم ملموسية الخدمة يجعل من الصعب عرض تماذج منها إلى الزبائن» وقد 
تقدم صورة (رسم) لتعكس نوعية الخدمة (مشل نظافة المكتب) لكن الصورة قد لا 
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آذآ سس سس تسبويق الخدمات 


تعكس مستوى أداء الخدمة. المزيد من التركيز يجب أن يوجه نحو المظهر 062172226م4 
من يقدم الخدمة لأن ذلك بعكس روح وقيمة ونوجهات الشركة المقدمة لها...فمقدم 
الخدمة هو منتجها ومسوقها...هذا الأمر يتطلب التدريب على إدارة العلاقة مع الزبائن 
والصورة المتوقعة عن المخدمة والمنافسة في تصميم وإيصال الخدمة”. 

مما يتطلب اهتمام مسوق الخدمات تسعيرها وثمويلها. وبما أن الخدمات لا متخزن. 
فإن الاستجابة لتغير الطلب عليها ضرورية عند حدوثه وهذا يستلزم المزيد من المرونة 
في التسعير والشفافية لضمان دوام العلاقة. كما أن عدم ملموسية الخدمات يجعل من 
الصعب تمويلها قياساً بتمويل السلع بسبب صعوبة تحديد قيمة للخدمات ومراقبة أدائها 
وتكراره. ولذلك فإن شكاوى الزبون والصعوبات التى يواجهها في استلام مستحقاته 
أكثر إزعاجاً للمقرض للمقدمي الخدمات مقارنة بمقدمي / تجهزي السلع. 

وبالنسبة لتوزيع الخدمات» يتم استخدام فنوات توزيع قصيرة لتوفير القرب من 
الزبون وفهم حاجاته واستخدامه للخدمة ومساعدته في ال حصول على مبتغاه منها. 


اشر : تقديم الخدمات: وع51912 01 1170115102 

عندما يشتري المستهلك السلعة فإنه يشتري الخدمة المصاحبة لما والتي نساهم في 
إشباع حاحته لها ورضاه عنها وعن أدائها. بعض الشركات تقدم الخدمات بإمكاناتها 
مجاناً. أو تدفع ثمنأ لشركات أخرى متتخصصة بالخدمات تقدمها للزبائن الذين دفعوا 
ثمنها مع السلعة المشتراة. 

الخدمات يقدمها بشرء فهم ليسوا كالآلة يمكن برمجتها والتحكم في أدائها 
لسعو ثابت...هنا تكمن خطورة تجارة الخدمات. فعندما تقدم خدمة سيئة دون 
حماس وجدية من يقدمهاء فإن ذلك سوف ينعكس على السلعة أو الخدمة الورئتسيف 
بينما يمكن للخدمة الجيدة مع السلعة أن تميزها (تميزالسلعة) عن سواها وتؤثر في 
حسنات العرض المقدم؛ لذلك لابد من الحرص الشديد على أن لا يعطي القائمون 
على الخدمة إحساساً للزبون بأنه يجب أن لا يتوقع الكثير لأنه لم يدفع هو لحم ثمنأ 
(مكافأة) لما يقدموه له من خدمة. ولسوء الحظ فإنه ليس من السهل تحديد جودة 
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الفصل الثالث عشم 


الخدمة المقدمة سواء كانت حانية أو لقاء ثمري إلا أله مك الاسيقعانة بالازاء الثالية 
حولما (حول الحودة): 
أ. الجودة تهتم بنجاح الخدمة في تلبية حاجات الزبون وتوقعاته. 
ب. الجودة هي أداء العمل بشكل سليم من أول مرة وكل مرة أخرى. 
ج. الحودة العالية تعنى إسعاد الزبون وليس التسبب في إزعاجه. 

وقد حددت مظاهر جودة الخدمة ب: الأداع الملامح. التوثيقء الاستجابة. 
الكفاءة» المطابقة» سهولة التعامل» الديمومة والاستمرارء اللباقة» الاتصالء الجودة 
الملحوظة. الأمان» معرفة وفهم الزبون. الدليل الملموس للخدمة المقدمة. 

هناك مبدأ في التسويق الياباني لم يلتفت إليه كثير من المسوقين وهو الاستجابة 
الفورية لحاجات الزبون» فهم يأخذون رأيه بالسلعة أو الخدمة التى اشتراها بعد الشراء 
بفترة قصيرة لاكتشاف مدى رضاه عن ما اشتراه وما هي مقترحاته لتحسين السلعة أو 
العرض مستقبلاً. يلي ذلك التحسين الفوري والمستمر لزيادة رضا الزبون يوماً بعد 
آخر فتزداد مشترياته من تلك السلعة أو الخدمة ومن تلك الشركة وعلامتها التجارية. 

هناك تزايد.ملحوظ في الطلب .على الخدمات الى تساعد غلى تحسين مستوى 
الخياة ان مونم الكل ل رايس اللجانة البدقة ب الإزعابنة اتصعية يش لقانت 
تجتذب الخبرات والمهارات النادرة وتحافظ عليها وعلى استمرارها بالعمل لدى نفس 
الشركة. ومع تزايد الطلب على الخدمات تقوم الشركات المجهزة لما ذات المواقع 
الثابتة بالتحرك نحو المواقع التى يتواجد فيها الزبائن لتقديمها لهم في مواقعهمء ومن هذه 
الخدمات: المصارف المتنقلة» مطاعم الخدمة السريعة؛ المكتبات والسينئما المتجولة؛ 
ورش التصليح المتنقلة والخدمات الطبية وغيرها. 

من الخدمات ما لا يكلف تقدبمها شيئاً لحين تحقق الطلب عليها مثل نخدمات 
الدريي والطوارفع سيك تكون ارماك 'تقدهها توفرة وثاقة نعللا وعد :طلنهين 
تجهز إلى الزبون الذي يسدد ثمنها بعد حصوها عليها. وهناك خدمات لا يكلف 
تقديمها نفقات سواء استخدمت أو لم تستخدم مثل الدعاية التسويقية. أما الخدمات 
التي تكلف الجهة اجهزة لما بعض النفقات فتشمل: النقل والتخزين لضرورة توفير 
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تسبويق الخدمات 


مجهزها. ومن أنواع الخدمات التى يمكن تسويقها والترويج لها على غرار ما يتبع في 
السلع: التصاميم الهندسية» تطوير السلع ما قبل التشغيل؛ التفاوضء التعليم؛ الخدمة 
الدورية. الصيانة والإصلاح. الطوارع) التشغيل. التسليم والاستلام. اللو 
التلريية) التمويل. الهدم والإزالة. إعادة التصنيع . 


الفصل الثالث عشم 


تستمر أهمية الخدمات في التسويق الدولي. وتزايد تكامل السلع مع الخدمات 
لا بل التنافس بينهماء ما أوجب الاهتمام بالخدمات وتسويقها منفصلة عن السلع. 
ولآن للخدمات خصائص متميزة مثل كونها غير ملموسة وتتعرض للتلاشي ولحدم 
ما يناسب الزبون وأنها حساسة تجاه ثقافة الشعوب فإن تسويقها أصبح أكثر تعقيدا 
من تسويق السلع. 

تلعب الخدمات دوراً متزايداً في الاقتصاد العالمي حتى أن نمو هذا القطاع 
يتجاوز نمو التجارة السلعية في العالم ون الحكب ‏ امسعمر ارهد لاه ساد 
وبالرغم من أن توفيبر الخدمات لا يمكن أن يحل محل الإنتاج السلعي فإناللخدمات 
سوف تساهم في تحقيق منفعة نسبية عالمية في ضوء التكنولوجيا التى تشجع التجارة 
الإلكترونية ودفع العديد عق الشركات: اغلة و التطلع | قهول الاسواف العالمية. 
فالسياق التقليدي الذي اعتمده مقدمو الخدمات باقتفاء أثر المنتجين في دخحول 
الأسواق الدولية لم يعد صالحاً إذا استمروا في هذا التوجه لأن الخدمات لوحدها دون 
ربطها بالسلع أصبحت أكثر أهمية في التجارة الدولية. وبات على مدراء التسويق أن 
يقيموا احتمالات تعرضهم للمنافسة في سوق الخدمات العالمية وكيفية مواجهة هذه 
المنافسة في تلك الأسواق وبأساليب مبتكرة تمكنهم ليس من الدخول إلى تلك 
الأسواق فحسب بل وإلى الحصول على حصة سوقية مناسبة وتطويرها في المستقبل مع 
مراعاة خصائص الخدمات المطلوبة والقدرة على الاستجابة لطلبات المستهلكين في 
تلك الأسواق والتفتيش عن فرص وتحديات جديدة في تلك الظروف لما تمئله من 
جا لات لتحقيق الربح المناسب. ومن الفرص الحديدة لشركات الخدمات تبدو يجالات 
الألعاب الرياضية ومحاولة استقطاب المؤهلين للأداء الأفضل...مثال ذلك طوال القامة 
من الشباب واجتذابهم للنوادي الرياضية في كرة السلة ومدربيهم. 
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تسويق الخدمات 


1. بماذا تختلف تجارة السلع عن تجارة الخدمات في الأسواق الدولية. 

2 اشرح أثر الثقافة وسحساسيتها تجاه الخدمات الدولية. 

3. ما هي برأيك الخدمات المرشحة أكثر من غيرها لدخول الأسواق الدولية. 
4. كيف يؤثر الإنترنت على التجارة الدولية للخدمات. 

5. اشرح الأسباب الرئيسة لنمو التجارة في الخدمات. 

6. ناقش التطورات الحاصلة في محال تقديم وإيصال الخدمات إلى طالبيها. 
7. اشرح باختصار العلاقة بين تجارة السلع وتجارة الخدمات. 

8. بين أثر البيئة الاقتصادية والقانونية على تصدير الخدمات. 

9. ما هي المساكل التي تواجه التجارة الدولية في الخدمات. 

0. ما هي العلاقة بين تقديم الخدمة الجيدة للزبون ومقدمها في السوق. 
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الفصل الرايع عشر 
نظرة إلى امستفيل عنناناط عط 26 عزأهه ا له 


00 
بتبييلك العالم تغيرات متسارعة» وهذه التغيرات تمثل فرصا وتعديات للمنتجين 
والمسوقين توفر لهم مواقع سوقية جديدة وحصص مغرية لمن يمكنه استغلاها بكفاءة. 
فتطور المعرفة وإمكانيات الوصول إليها بالنسبة للمجهزين والمنافسين والزبائن أدى إلى 
التسارع في تغيرات البيئة التسويقية. فما يحدث الآن في البيئة الدولية قد يغير اتجاهه 
وعلى نحو منعكس لا تم توقعه ولذلك فقد تجد بعض الدول والشركات أن صناعاتها 
التصديرية التى امتلكت قدرة تنافسية في الأسواق قد فقدتها مع هوامشها في فترة 
قصيرة من الزمن...فالاستقرار السياسي قد يتغير خلال شهر مما يؤثر على الكثير من 
رقيات ارين واللماتز فين تسبي تافر للافغلى تروف الاتتمادية تلك 

فاق 
كانيا. البيكة التسويفيه الدولية اتا 18511010 ع صاعء! ةك ه200 مع )م1 

تشمل متغيرات البيئة التسويقية الدولية كلا من العوامل السياسية والمالية 
والاجتماعية والتكنولوجية وتطوراتها في المستقبل. 

فبالنسبة للمتغيرات السياسية حصلت إعادة هيكلة في التكتلات السياسية 
الدولية من حيث التفكك والتشكيل الجديد. فلقد تفكك الاتحاد السوفيى ونشأت 
أسواق جديدة في دول وسنط وتشورق أوونا تقلت" الاستثمارات 90 رخص 
العمالة فيها وتوفر مدخلات إنتاجح معطلة) وخاصة من دول أوربا الغربية مستفيدة من 
القرب المكاني لاجو ان ناش التوري” : 

وهذه التنققات الاسشبازية سكرن على اسس الختبارية بين تلك الاسواق مما 
يتنج عنه ظروفاً اقتصادية غير متوازنة في تلك المنطقة. 


5-0 


والتفاوت بين الدول المتقدمة والأقل نموا لا يحتمل أن يتغير بسبب تفاقم 
المديونية والمتاجة إلى معالحة سياسية. كما أن موضوع حماية البيئة سيكون القوة التي 
تعيد هيكلة العلاقات بين الدول النامية والمتقدمة» لكن المشكلة التى ستستمر هي من 
سيتحمل كلفة حماية البيئة؟. وسوف تبرز اقتصاديات صاعدة كالصين والمهند وماليزيا 
وكوريا ودول الباسفيك الآسيوية كقوى كبرى في التجارة العالمية» لكنها ستواجه 
مشاكل في العلاقات الدولية والسياسات المحلية المتعلقة بالظروف السياسية وتوزيع 
الدخل. لكن بطء النمو في العديد من الدول النامية سنسببه مشاكل الديون وتدني 
أسعار سلعها دولياً تما يقلل من استيراداتها وزيادة الضغط على الدول المتقدمة لفتح 
أسواقها أمام صادرات الدول النامية. 

وسواف اشير النرة السكانة يون الدول الصتافية ةو الاق ممبراء وقدذلك 
ستحتل مسالة إنخفاض معدلات النمو السكاني في أوربا الغربية واليابان أولوية 
شرع زيم انهاه بمب تان الك صلى ترك اله القافلة اله رميات في فين 
نقص النمو السكاني من مشاكل اجتماعية والحاجة إلى معالجحة أوضاع كبار السن في 
تلك البلدان».روفك تكون: المعرة إل ذلك الول ادف وردان اللعانفنة لكنن تداك 
كلنةتو قن الغياوناف الكويي 1 

وبالنسبة للبيئة التكنولوجية» فإن أهمية الاتصالات والتكنولوجيا أصبحت أكثر 
أهمية وأولوية...فالانترنت سوف يسهل اتخاذ الخطوة الأولى في البدء بأي نشاط جديد. 
ويذللك عمسيل الامو العده اكومين الجوزيق أن كارا الأسواق العامة هبو قايية 
شركات صغيرة أو متوسطة أو كبيرة كما سيكون النقل والبنية التحتية أوفر وأسه|07. 
وسوف تتوفر الخدمات المصرفية وتتغير التكنولوجيا ويسهل توفرها وخاصة المعلومات 
وتداوشاء ولكن سيكون مويل التقدم التكنولوجي مسألة صعبة لتتحملها شركة معينة أو 
مجموعة شركات» ولذلك. ومن اجل المشاركة في هذا العبء والمخاطرة في تحمل الخسارة 
سوف يكون الاتجاه ونحو المشاركة في المعلومات وستكون هناك اندماجات واتفاقات 
تعاون واستثمار مشترك ومشاركات استراتيجية بين الشركات العالمية. وسوف يكون 
للحكومات دور داعم في يجال الإنفاق على البحث والتطوير. 
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لس سس نظيرة إلى المستقيل 


وفي محال التبادل التتجاري الدوليء تم تشكيل منظمة التجارة العالمية 7710 بعد 
مفاوضات طويلة وخلافات بين المتاجرين الرئيسين والتى استمرت وسوف تستمر في 
العف ححة العارل ين السيادة رمعي لز مدعي ا دوك المخارونة لسدردر اسان 
الدولية من القيود. ومن المتوقع أن يؤدي انضمام الصين ودول وسط أوربا إلى هذه 
المنظمة سوف يغير من التدفق التجاري العالمي ويستلزم ذلك أن تتخذ الحكومات 
إجراءات لتغيير ستراتيجياتها التجارية وممارساتهاء لكنها سوف تستفيد من الفرص 
السوقية ومصادر التوريد لمتطلبات الإنتاج وانتقال السلع بين الأسواق”*. كما 
سيتطلب الآمر إعادة هيكلة قطاعية تغير من الحصص السوقية الي كانت تدعمها 
وكمافنها ا نقويات المسلقة رميو الداع التعيه يو الن وار الا لمان و لقدية 
والكيمياويات والسيارات وتوزيعها...هذه الميكلة ستتم بسرعة إذا ما أريد تحقيق نظام 
نجاري جديد وفعال. 

أماالسياسات الحكومية. فسوف يزداد دور الحكومات في إدارة البادل 
التتجاريء لآن التمجارة الدولية ستؤثر على السياسة المحلية أكثر من السابق مما يجبر 
الحكومات على التدخل في الأسواق الدولية. لكن ما يتطلب ذلك من إعادة هيكلة 
قطاعية سلعية وسياسات التشغيل سيكون من الصعب حصول توافق عليها بين 
الحكوماتء إلا أنها يجب أن تأخذ في الحسبان الآثار المترتبة تشريعاتها الحلية 
كالضرائبء» مكافحة الاحتكارء موازنة الميزان التجاريء وآثار التطور التكنولسوجي 
كالتلوث البيئي والانحباس الحراري. أمور تتطلب التنسيق بين الشركات والحكومات. 
كالثا. إدارة التسويق الدولى: 11 30265 3/1 مسااعع! 2 1 210121 تترع نر 

التغير السريع في البيئة الدولية يؤدي إلى زيادة المخاطر الدولية؛ ولتجنب تلك 
المخاطر قد يكون التوقف عن تلك الأنشطة كلهاء لكن الأعمال لا تحقق نجاحاتها 
وتطورها في بيئة خالية من المخاطر إن وجدت. والأسواق الدولية ستستمر بكونها 
مصدر أرباح عالية وسوف يساعد الزبائن الدوليون على تجاوز تدني المبيعات ني 
الأسواق المحلية. كما أن النشاطات الدولية توفر للشركات نخبرة أجنبية تساعدها في 
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ذلك المنافسة مع الشركات: الأجنية بغليا وذوليا وتساعدها في التعويض عن السلع 
والخدمات المتدفقة من الخارج إلى اقتصاداتها الوطنية”©. 

الازكيو فلن ايلات سميقير عانان نهنا في التسويق» وعلى المسوق الدولي 
أن يستمر في خدمة الزبائن جيدأء وسوف يستمر تدخل الحكومات في التسويق الدولي 
نما يوجب على المسوق أن يأخذ هذا التدخل في حساباته عند تخطيط ستراتيجياته. 
وللدواعي الأمنية سوف يزداد تركيز الشركات على الإجابة على تساؤلات: أين تبيع: 
ماذا تبيع ولمن تبيع بدلا من تركيزها على تحقيق البيع فقط أينما كان ذلك ممكناً. 

الكثير من الشركات دخلت في حاضنات تجارية 12008 218683201 توزع فيها 
الجهود والحدود على مختلف الأقاليم الدولية هادفة تقليل الاعتماد على إقليم معني أو 
زبون معني لتجنب مخاطر الاختلافات والمنازعات والأمور غير المتوقعة» وتطوير أسواق 
حديلة ونوليه المخاطر وتهيئة مجال للتراجع إذا ما تطلب الأمر ذلك©. فالتصدير يسمم 
بتغطية واسعة وسريعة للأسواق الدولية مع القدرة على الاستجابة للتغيرات...وبسبب 
المخاطر وكلفة النقل والعقود فإن الشركات أقل الدفاعاً لإيجاد أسواق وأعمال جديدة. 
واختلاف حاجات الزبائن الأجانب تؤدي إلى خلق أجزاء سوقية تمكن الشركات من 
المنافسة وسوف يزداد التوجه نحو بناء الشركات سمعة كرصيد لما في السنئوات القادمة 
كضغط على الشركات لتكون معبرة عن المواطنة الصالحة©. 
زأتها: سياسة الإنتاج والسلعة: 2011637 200001211012 20ج أ نالموعرم 

من المواضيع المهمة المؤثرة في تخطيط السلعة ما يتعلق بالبيئة الطبيعية وتلوثها 
والانحباس الحراري التي ستوفر فرصا للعديد من السلع الجديدة وتؤثر على السلع 
الحالية بدرجة كبيرة.وسوف يكون المتتجون مسؤولين عن إدارة السلع الت ينتجونها 
والتخلص من فضلاتها. لقد بدأ اهتمام المستهلكين بالسلع الطبيعية حتى لو كانت 
أقل ملاءمة لهم باعتبارها سلعأ صديقة للبيئة» لكن يساومون على قيمتها وأدائها. أما 
الإدارات فسوف تقاوم الكلف الإضافية التي تفرض عليهم الحماية البيئية حتى 
يضمن المستثمرون والمجموعات المدنية لهم أن مستوى اهتمامهم بالبيئة مقبولاً وإن 
أدى ذلك إلى خفض أرباحهم. 
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أ يبب ب ببسلل يبيلح نظرة إلى المستقيل 


سوف يتسارع إدخال سلع جديدة إلى الأسواق وسوف تتسارع دورات حياتها 
دولياً بعد أن كان إدخال سلع جديدة يستغرق وقتأ يصل عدة سنوات؛ وعلى 
الشركات أن تتهيا لدورة حياة سلعية تقاس بالأشهر وحتى بالأسابيع”* ونتيجة لذلك 
فإن على الشركات أن تصمم سلعها وتخطط ستراتيجياتها المحلية وفي ذهنها دورة حياة 
السلعة دوليا...سيكون إدخال سلع جديدة أكثر تعقيدا وكلفة وخطورة؛ ومع ذلك 
فإن مردوداتها ستتراكم بصورة أسرع شريطة أن تستجيب لحاجات الزبائن. وسوف 
نيد الدول التي حبيت بموارد كثيرة مثل الهند والصين والفلبين (يد عاملة رخيصة) 
بمضاعفة إنتاج السلع بسرعة وبكلفة متدنية وأوسع في نشر الإبداع التكنولوجي. 
وبسبب الاهتمام بالنواحي الأمنية» تنجه الشركات نحو الاعتماد على المدخلات اغلية 
لن ذلله وش للزباقق هريد من الأطيفنان على أسعمران توويية اللسلع »و الالتزامنات 
الاخرى تجاههم. 
خامسا. الاتصالات الدولية وستراتيجيات الإمداد والتوزيع: 


511125 6ن ط اكز أله د5)5أع0آ ,010162605 نط طرهن) 2601021 مرع ام ]1 


سيكون للتقدم في مجال الاتصالات الدولية تأثير كبير على المسوق الدولي؛ 
فلقد فقدت معظم الصناعات قفرا انقاطاتها إذ امبيعت اقل ازقياطا عزائفينا 
الحالية في تعاملاتها مع الأسواق وخاصة مقدمو اوناك ب لمن اياناس مسر 
وسهولة. فلم يعد هناك من مبرر لتأسيس مصرف كبير أو شركة تأمين كبيرة وتجعل 
من نفسها ونشاطها عرضة للتشريعات الحكومية المحلية» بعد أن سمح الاتصال 
بالزبون عير الحاسوب وإنجاز الخدمة التى يطلبها بهذه الوسيلة. كذلك الحال بالنسبة 
للحجز بالفنادق الكبرى عبر الاتصال المجاني من قبل الزبون» ونفس الأمر بالنسبة 
للحجز بالخخطوط الحوية. وأصبح تبادل المعلومات بين منتسبي الشركات يمكن أن يتم 
عبر شاشة الحاسوب أينما وجدوا وتوفرت لهم خدمة الحاسوب مما يقوي من إمكانات 
البحث والتطوير والنقل السريع للمعرفة وتركيز خبراء السلع والإفادة من تقسيم 
العمل دوليا. 

وسوف تحدد أساليب التوزيع المبتكرة طرق خدمة الأسواق. إذ سيكون بمقدور 
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الشركات التى تملك نظام متابعة إلكتروني للرصيد المخزني أن تبقى عميلاً مقبولاً لدى 
المستهلكينء وقادرة على التجاوب مع متطلبات تكنولوجيا المعلومات حول العالم. 

لقد تراجع استخدام النقل عبر الأنابيب وظهرت الحاجة إلى إعادة هيكلة هذا 
الاسلوت رعديد السلع الى تنقل عبره. كما طورت شركات أسلوب 0510-12-11126ال 
لتوزيع سلعها دولياً يوفر لها في وقت وكلفة تجهيز السلعة حيث الطلب عليهاء لكنه 
(الأسلوق) ماحة إلى هزية مين الأمانبق العفيل«قراوت كلف النامين على الشركاك 
التي يتعرض نشاطها للمخاطر. في الماضي كان أمن السلع يتركز على خفض السرقات 
والإضرار أثناء النقل» أما الأن فمتطلبات الأمان يجب توفيرها قبل الشحن مثل 
ضرورة الإفصاح عن المحتويات والمككونات للسلعة المنقولة ما وفر دقة لسلطات 
الفر اتيب ورسوم الشيعب الاخرف. .و لفك بدأت الخبو عابت الى عمد أسجلواب !ل اا 
في التوزيع تدرس حويله إلى الشحن البري بدلا من الجوي» وبعضها تفكر استبدال 
الشحن الدولي بالشحن المحلي واستخدام الشاحنات للنقل عبر الحدود تجاوزاً لمشاكل 
الموانئ» إلا أنه لا توجد قواعد وشروط أمان تحكم تحميل ونقل الحاويات دولياً. 
فوضع منفجرة صغيرة في إحدى الحاويات قد تؤدي إلى توقف جميع أنظمة إنسياب 
وتحميل وتفريع السلع'”. 


سادسا. التسعير الدولى: 211211186 111111121101121 


أذثرنا بسيطأ ف «سعر السيلعة المنوى تصديرها إل الأسواق الذولية افك وكسية 
في عقد الصفقة أو إلغائها. وبالنسبة للسلع الجديدة والتكنولوجيا سوف تكون 
الشركات مجبرة لأن تعتمد سعر الوصول لكي توزع الكلفة على حجم المبيعات 
المتحققة...هذا الأسلوب سيكون صعبا ومتناقضاً لأن مستويات الطلب على السلع 
الجديدة يصعب توقعه بدقة» ما يدفع الشركة نحو ممارسة الإغراق. 

وبسبب تزايد انتشار التكنولوجياء سوف لن تكون الشركة قادرة على تبرير 
الأسعار المرتفعة لفترة طويلة وسوف يلعب سعر الصرف دوراً مهماً في مواصلة 
الشركة التنافس دوليأء وسوف تقرب التكنولوجيا التفاعل السعري بين المنتج 
والمشتري؛ وسيؤدي جاح التجارة الإلكترونية إلى توضيح كيف يمكن للمزادات 
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وتقديم العروض أن تدخل أمدلويا نديد التكانكية نول الانسيه "7ك امنا التودعل 
الحكومي في الأسعار فسوف يستمر على شكل دعم وإسناد» وسوف تدفع العقود 
الحكومية الشعوب إلى محاولة تحفيز تنافسها دولياً. وبسبب حساسية الأسعار في 
المنافسة الدولية» فإن المسوقين الدوليين سوف يشخصون تمارسات الحكومات في 
الأسواق التى يعملون بها وينقلونها إلى حكوماتهم لدفعها إلى ضمان تحقيقهم نفس 
مردودات الشركات المدعومة من قبل حكوماتها أو أن تتدخل للتفاوض على المستوى 
المقبول لهذه الممارسة دولياً. كما ستدفع هذه السياسات إلى أن يميز المسوقون سلعهم 
على منافساتها في الأسواق الدولية على أساس غير الأسعار كالخدمات والنوعية 
والضمانات للتشغيل والصيانة والتدريب وغيرها. 


تتافها . الوظائف .23 التسويق الدولي: سناع ةا لفسمتاة ص نتءعغس[آ ص متزععء21) 

العمل في الوظائف الدولية لأغراض التسويق ليس سفرأ فقط بل معرفة 
وخيرة» لغة» متابعة للعمل» تطوير للاختصاص والتعرف على الشعوب وعلى 
ثقافاتهم وتفاعلاتهب''". وهذا يتطلب مزيداً من التأهيل الأكاديمي والتدريب المعمق. 
والملاحظ انخفاض نسب النساء العاملات في المجال الدولي لكن المتوقع زيادة 
سامكين ل العمل نذا الخال سستياد. 


وفي أدناه عرض للمواقع الإلكترونية للحصول على معلومات حول الوظائف 
الدولية: 


بر 


كط >اع 0 اك /1717//: ال . 
86501 ةل[ )62 [ أ انا0». /51/15/90//: 1112 .2 


ات 7/7[ . 3 
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ارق 


. 110 :/ 7713/17/80 035/5 7 


حتلو» . طع بترت . 1871717 //: 00 ١‏ 
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165 /111.لاع..61071:002//: مط .8 


01:11 تع 2111 ودع . بتتبتت//: تغط . 9 

10111 

01 اط .11 

011 م 0/10 .12 

ا 6 

10115171 7/7777//: مراغط .14 

7 [625 15ت /07. 7/17/177//: مقط . 15 

0131760110171 //53//: مرتخط .16 
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1-168 5. 7/17/577//: مزاخ .18 

5100 ا .19 

كأنا. 01357/011.60 1ج ع3 7. 161/7//: متاط .20 

ا .21 

22 00131 1 68 

وللحصول على مزيد من التفاصيل حول هذه العناوين بريدياً وهواتف وفاكس 
بمكن الرجوع إلى الجدول (3: 20) على الصفحات 621-619 من المصدر: 

11021 لم 1[ 
10110 طلتمرع بع 5 
مث 1112 ,18م [ص 2.2 اعوط 3/1 
.ث.5.لا 111 501111-17 ,5011 1ط" 
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التسويق الدولي نشاط صعب ومعقدء ومع ذلك فإنه يوفر العديد من الفرص 
والتحديات» يتطلب مراقبة التغيرات وتحليل أفضل أسلوب لراعاتها في مهمات 
التسويق الدولي من قبل المسوق. وإذا ما سادت ظروف مستقرة دولياً فالتحديات 
ستكون محدودة: إلا أن كثرتها وتكرارها يجعل التسويق الدولي جذاباً ومعجبا 
العا 


1. تعاني العديد من الدول النامية من مشاكل تسديد ديونهاء ما تآثير ذلك على 
التجارة الدولية؟ 

2. هل أن تجزأة الأسواق الدولية إجراء أخلاقي إذ حرم الفقراء من السلع؟ 

3. كيف تؤثر التغيرات في مجالات الأمان على النشاط التسويقي الدولي؟ 

4. هل تتفق مع الرأي القائل بأن التكتلات الإقليمية من شأنها إحداث تغييرات 
رئيسية في حركة السلع والخدمات عبر الحدود؟ 

5. يرى بعض الناس أن العقد القادم سوف يؤدي إلى تغيير ستراتيجيات الشركات 
نحو السلع قليلة التلوث البيئي» ولاذا؟ 

6. ما هي الشروط الواجب توفرها فيمن يرشح للعمل الدولي؟ 

7. هل سيواجه العنصر النسوي مشاكل عند عملهن في الأسواق الدولية؟ 

8. ما تأثير الإنترنت على التبادل والتسعير الدولي للسلع؟ 

9 ما تأثير حماية البيئة على هيكلة العلاقات الدولية؟ 

0. اذا تدخل الشركات في حاضنات تجارية؟ 


-367- 


الفصل الرابع عشر 


مراجع الفصل الرايع عشر 


0 11111101 10 1011 ناخ اه ن) ذاع طلااعع11ج 3/1" ,كل /ط ,همع اجن 210 .خآ تع 11انام5 .1 
10) لاع العا 5وع117كلاظ 11111136101121 11:0ط"اع0 لاطا ”.ع2 0تللاط تتتعامقوط 310 1تتاأدرع 0 
29-48 .مم :(1.1999 

,10 .عع0آ .5قأعع2057 03171281101انانا 3/0110 ,017151011آ 211011 آلام0 ...نأ.2 

.ع106آ .تتاوع. 135 تع حاترا . جام //: الا .3 

01 لقتتتناهل ”.275غع1/42:1 1773]101131ع ا 111[ 0 لإعن[ه20 عط" .14.8 ,وأمعاصا02 .4 
99-11 .22 :(2000 ,1 .هط) ,8 رعطتلاععءتتد كط 01121 1ه متعاص] 

,*.1ع3اع105 51350116 10 عتماخث عصأاهه8 بموعط" ,1 31 وام 02 .5 
12-6 .1010 :,2002 ,11 امشنتاء :1121 ,رأحاع جداعع 33 ا 

.8 .211.65 ل رع13لجة71125 علا 18/010 ,*”.قعم تع قط عزوع 5021 عزك"' ,. .1 ,عاصة؟] .6 

1م101 20121مع8 ها *1011أععمكض1 101 رعم9 :علاطناط عط لته حتمتةروم0 0 عط“ .7 
001 باع] 

5 1 “.11/2 1222212656 لقاع تتتحرهاع069آ أع لم200" .كز رعطق 10 تنه .11.15 ,وأمعام ع2 .8 
01010 ,قتتعتااية عتصدة عط ,نوع /الأععمومع5 01121 :ووع زاك [قنزم نه دتعات[ حأ 
ْ .210153-18 :1998 رووع ادبا 1اعنت عاعةا 8 :0 ماع درط 

5 5111 2ع 1اعتلثك ,809160 رصنا 511 معتتعتحيث .5.8 ,تباط لجيه .18/8 ,مسمطليج .0 بسو .9 
,6 .060آ ,.12610115ع] تاواعتده" تنه انع انا0 © .ل. ]ا بتاعع درودآ] 

11111167 1/1 13//: باط .10 

ذ ناع 352ل ووع 5:1 ل تاماوظ عط 0ه ج10" رسآ يخا ركطناة سه سآ ع1 141 ,0.1 بلطلة .11 
2 01 211025 1أصتص] لع حاععتع2 عط 20 أمعع صم © ممعي مامت مم:12 عط 6 عأوور] ترهوه1 © 


216-77 .1*1 :(2003) 37 رذوع 3 اكداظ 10:هه/18 01 1011121 *”رأتاء تدع زومخ أححده نه مسعغر] 


